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Введение 
 
Создание и осуществление программ, направленных на популяризацию 
здорового образа жизни среди населения страны, является одной из 
приоритетных платформ для Правительства РФ. Чем сильнее народ, тем 
сильнее само государство. Люди – это страна.Проблема здорового образа 
жизни наиболее актуальна для профилактики заболеваний, сохранения 
активного долголетия и дальнейшего процветания и развития России.  
Негативные тенденции последних лет в состоянии здоровья 
трудоспособного населения РФ во многом связаны с усилением 
алкоголизации населения, которая повышает смертность от заболеваний 
печени, сердечно-сосудистой системы, желудочно-кишечного тракта, 
производственного и бытового травматизма. 
Множественные социально-гигиенические исследования показали, что 
отрицательные тенденции в состоянии здоровья в большей мере 
определяются неудовлетворительным образом жизни: психоэмоциональным 
стрессом, вредными привычками, проведением свободного времени и 
отдыха, нерациональным характером питания, низким уровнем медицинской 
активности. Это в большей мере определяет значение развития профилактики 
и формирования здорового образа жизни среди населения России, в 
частности Свердловской области. 
Актуальность работы прослеживается в том, что создание и внедрение 
PR-кампании Всероссийского физкультурно-спортивного комплекса «Готов 
к труду и обороне» в среду российского народа является положительной 
тенденцией к развитию здорового образа жизни. Путем пропаганды вновь 
возвращенного комплекса норм, есть возможность заново создать устойчивое 
положительное восприятие населения к ГТО. 
Рассматривая создание PR-кампании и углубляясь в теоретические 
составляющие каждого этапа, мы опираемся на таких исследователей, как 
Бровко С.Л., Гавра Д.П., Шишкин Д.П. 
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Изучением пропаганды и методах ее влияния занимались различные 
социологи, PR-специалисты и психологи, как ХХ века, так и нынешнего 
времени. Особо можно отметить таких авторов, как Г. Ласвелл, Г.Г. 
Почепцов, С.Г. Кара - Мурза, Э. Бернейс. 
Исследованием здорового образа жизни занимались такие российские 
специалисты, как Ю.П. Лисицын, В.В. Колбанов, Ю.К. Бахтин. 
Однако при изучении пропаганды и здорового образа жизни, мы не 
нашли достаточных исследований о комплексе этих понятий, а именно 
пропаганде здорового образа жизни. Данная область имеет слабовыраженный 
характер в науке. 
Объект исследования: PR в системе пропаганды здорового образа 
жизни. 
Предмет исследования: пропаганда Всероссийского физкультурно-
спортивного комплекса «Готов к труду и обороне» посредствомPR-кампании 
Центром по организации и проведению физкультурных и спортивных 
мероприятий в Свердловской области. 
Цель работы –на основе теоретических положений и практического 
опыта разработать проект PR-кампании по совершенствованию здорового 
образа жизни населения Свердловской области.  
Задачи: 
1. Рассмотреть Всероссийский физкультурно-спортивный комплекс 
«Готов к труду и обороне» как инструмент по внедрению здорового образа 
жизни среди населения. 
2. Изучить пропаганду, как средство воздействия на массовое сознание. 
3. Проанализировать деятельность Центра по организации и проведению 
физкультурных и спортивных мероприятий. 
4. Проанализировать PR-кампанию зимнего и летнего фестиваля «Готов к 
труду и обороне». 
5. PR проект по пропаганде Всероссийского физкультурно-спортивного 
комплекса «Готов к труду и обороне»в Свердловской области. 
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При написании работы были использованы следующие теоретические 
методы исследования: анализ, синтез, классификация, сравнение и 
обобщение – и эмпирические: SWOT-анализ,PEST-анализ, описание, 
наблюдение, экспертное интервью и анкетирование. 
База исследования: Центр по организации и проведению 
физкультурных и спортивных мероприятий по Свердловской области. 
Структура выпускной квалификационной работы обусловлена целью и 
задачами исследования. Работа содержит введение, основную часть, 
состоящую из двух глав, теоретическую и практическую части, заключение, 
список использованной литературы и приложения. 
В первой главе дается теоретические основы пропаганды здорового 
образа жизни, путем анализа принятого с 2014 года ВФСК «ГТО», как 
главного объекта исследования данной работы. Так же рассмотрен способ 
внедрения данного комплекса норм путем пропаганды среди населения. 
Во второй главе идет речь о деятельности  Центра по организации и 
проведению физкультурных и спортивных мероприятий. Дана его общая 
характеристика, раскрыта специфика работы, проведен SWOT-анализ для 
выявления сильных и слабых сторон организации, а также рассмотрена 
макросреда путем введения PEST-анализа. Так же анализируется 
деятельность организации во время проведения зимнего и летнего фестиваля 
ВФСК «ГТО» за период 2015 года. Создан PR-проект для 
усовершенствования пропаганды здорового образа жизни среди населения 
Свердловской области. 
В приложении представлены опросные листы, с помощью которых был 
проведен доскональный анализ данных. 
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Глава 1. Теоретические основы пропаганды здорового образа 
жизни посредством PR – кампании 
 
1.1. Всероссийский физкультурно – спортивный комплекс «Готов 
к труду и обороне» как инструмент внедрения здорового 
образа жизни среди населения 
 
Человек всегда был социально - активной личностью. Он вносит вклад 
в развитие общества, создает что-то новое, буквально являясь строителем 
всей общественной системы. Но насколько бы, ни была личность погружена 
в социальную жизнь, она всегда должна думать о свое жизнедеятельности. 
Каждый человек индивидуален, каждый заполняет свое пространство так, как 
считает нужным и необходимым. Эту зону комфорта мы называем – образ 
жизни. 
В справочнике экономики и права, образ жизни определяется, как 
обобщающее понятие, характеризующее социальную и экономическую 
сторону жизни людей с точки зрения объемов и структуры потребления благ 
и услуг, но так и с учетом духовной составляющей, приобщения к 
культурным ценностям [Кураков Л.П., Кураков В.Л., Кураков А.Л., 2004, 
с.13]. 
Категория "образ жизни" часто употребляется различными 
представителями среди многих дисциплин, связанных с изучением 
общественной и культурной жизни людей: социологии, социальной 
психологии, теории культуры и экономики. На сегодняшний день это 
понятие функциклирует как уже социально регулируемая и учрежденная 
научная категория. Все большее повышение заинтересованности к 
социальному и культурному функционированию людей в связи с их 
распорядком жизни определяется как общественно-практическими, так и 
научно-теоретическими причинами.  
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Актуальность анализа образа жизни людей в современном обществе 
связана прежде всего с характером изменения среды жизнедеятельности 
человека. Каждое общество, от начала и до конца, имело функцию 
изменения. Менялась среда, а значит и само общество подстраивается под 
некие новые стандарты. С начала всегда идет становление группы, 
нахождение ее основной среды. После становления, прослеживаются 
зарождение специфичных для общества форм и видов поведения. А уже 
после появляются особенные формы политической, культурной и 
экономической жизни людей.  
Данные рассуждения можно найти и в определении понятийно-
терминологического словаря, где указывается, что образ жизни – социально-
философская категория, играющая важную роль в исследованиях по 
экологии человека, и представляющая собой формы человеческой 
(индивидуальной и групповой) жизнедеятельности, типичные для 
исторически конкретных социальных отношений [Прохоров Б.Б., 2005, с.16]. 
Образ жизни – это не только поверхностный образ жизнедеятельности 
человека. Мы вводим в это понятие не саму суть деятельности человека, 
которая влияет на ситуацию, а скорее берем за основу ситуацию, в которой 
человек должен подстроиться под изменение. На данное изменение влияет 
множественные факторы, начиная от экологических и заканчивая 
политическими. 
Рассматривая категорию образа жизни, в рамках нашей темы, мы 
выделяем здоровый образ жизни, как одно из главных составляющих данного 
научного труда. Сузив данную категорию до одного главного 
составляющего, мы можем разобрать данный пункт более досконально и 
сделать определенные выводы. 
Здоровый образ жизни – одна из ключевых категорий общего понятия 
«образа жизни», включающая в себя индивидуальную систему поведения 
современного человека, обеспечивающую его физическое совершенство, 
духовное и социальное благополучие, активное долголетие и благоприятные 
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условия для успешной учебы, эффективного труда и жизнедеятельности 
[Постановление Правительства Москва от 05.10.2010 N 895-ПП]. 
Здоровый образ жизни, по мнению ведущих медицинских 
специалистов в сфере физической культуры, — это реализация комплекса 
единой, научно-обоснованной медико-биологической и социально-
психологической системы профилактических мероприятий, в которой важное 
значение имеет правильное физическое воспитание, должное сочетание 
труда и отдыха, развитие устойчивости к психо-эмоциональным перегрузкам, 
преодоление трудностей, связанных со сложными экологическими 
условиями обитания, и устранение гипокинезии [Артамонов В.Н., 
Велитченко В.К., Каплан Э.Я., Мотылянская Р.Е., 1990, с.27]. 
Таким образом, здоровый образ жизни – это комплекс мероприятий, 
направленных на гармоничное развитие личности, начиная от его 
психического состояния и заканчивая физическими данными.  
Следует пояснить, что гипокинезия - недостаточная двигательная 
активность. Ограничение темпа и объема движений [Никифоров А.С., 2010, 
с.32]. 
Исследователями не раз отмечалось, что здоровье человека является не 
только «достоянием самой личности, общества и государства, но это еще и 
фактор политической, экономической и социальной стабильности, 
национальной безопасности» [Каприн А., 2005, с.324]. 
То есть здоровье человека — это не просто состояние его организма, 
это целый комплекс различных сфер, которые при благоприятной среде, 
дают возможность индивиду сохранять свое состояние в неком балансе.  
Группа авторов труда «Формирование здорового образа жизни 
молодежи» выделила, что под здоровым образом жизни воспринимается 
деятельность, направленная на укрепление не только физического и 
психического, но и нравственного здоровья, а также определяется, что такой 
образ жизни необходимо реализовывать в сочетании всех главных форм 
жизнедеятельности: досуговой, трудовой, семейно-бытовой, общественной. 
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Выделяют три базисных составляющих здорового образа жизни: 
1. Объективные общественные условия. 
2. Конкретные формы жизнедеятельности, позволяющие реализовывать 
здоровый образ жизни. 
3. Система ценностных ориентации, направляющих сознательную 
активность [Валентик Ю.В., Мартыненко А.В., Полесский В.А., 1988, с.13-
17]. 
Можно говорить о том, что эти базисные составляющие, при 
гармоничной их реализации, гарантируют для человека оптимальное 
состояние здоровья. Нахождение в данном состоянии индивида и считается, 
вести активный образ жизни. 
Здоровый образ жизни — это сочетание не только физического тела 
человека. Это скорее комплекс физического и психологического состояния 
индивида. Это единство факторов окружающей среды и внутреннего 
состояния. Человек сам создает свои условия жизни, тем самым являясь 
основателем личного образа жизни.  
Советский и российский специалист в области социальной гигиены Ю. 
П. Лисицын определяет три категории в образе жизни: качество жизни, 
уровень жизни и стиль жизни. Качество жизни характеризует комфорт в 
удовлетворении человеческих потребностей, в основном затрагивается 
больше категория социальная. Уровень жизни – это степень удовлетворения 
материальных, культурных, духовных потребностей, здесь говорится скорее 
о экономической категорий. А стиль жизни – поведенческая особенность 
жизни человека, а именно определенный стандарт, под который 
приспособляется психология и психофизиология личности, превалирует 
более социально-психологическая категория. Также Ю. П. Лисицыны 
считает, что здоровье человека в основном зависит от стиля жизни. 
Рассматривая Оценивая функции каждой из данных категорий в 
формировании и поддержании здоровья, необходимо заметить, что при 
сходных возможностях качества и уровня жизни, являющихся 
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формированием общественного характера, само здоровье индивида в 
большей стадии зависимо от стиля жизни, так как эта категория носит 
персонифицированный характер и складывается национальными и 
историческими традициями и личностными наклонностями [Лисицын Ю.П., 
2010, с.12]. 
Исходя из этого при выявлении категорий образа жизни, мы выделяем 
стиль жизни, как формирующий здорового образа жизни, так как именно 
данную категорию человек вырабатывает самолично, то есть определяет, что 
для него является приоритетным и надо ли развивать наклонности дальше. 
Человек акцентирует внимание на своем индивидуальном здоровье, 
иначе он не может активизировать остальные категории образа жизни.  
Индивидуальное здоровье человека принято определять, как состояние 
полного физического, психического и социального благополучия, а не только 
отсутствие болезни или недомогания (“Healthis a stateofcompletephysical, 
mentalandsocialwell-beingandnotmerelytheabsenceofdiseaseorinfirmity”). 
Именно такое определение здоровья было дано в преамбуле Устава 
Всемирной организации здравоохранения (ВОЗ), утверждённого 
парламентами 26 стран – участниц этой международной организации, – при 
её основании 7 апреля 1948 года [Колбанов В.В., 1998, с.232]. 
Следовательно, индивидуальный здоровый образ жизни 
устанавливается, как ежедневное личностно-активное поведение людей, 
целью которого является сохранение и улучшение персонального здоровья. 
На созидание личностных факторов здоровья человека в значительной 
степени влияют педагогическая деятельность образовательных учреждений, 
воспитательная функция семьи, коллектива, средств массовой информации, 
деятельность учреждений культуры и искусства, спортивно-оздоровительных 
учреждений, а также и общественная деятельность самого человека [Бахтин 
Ю. К., 2012, с.397-400]. 
Для создания особенных факторов для распространения здорового 
образа среди населения еще с советских времен были введены особенные 
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программы. Такую программу, как Всесоюзный Физкультурный Комплекс 
«Готов к труду и обороне СССР» мы рассмотрим в рамках данной выпускной 
квалификационной работы. 
Прежде чем углубляться в историю СССР, необходимо ввести 
определение данного проекта 1972 года. Всесоюзный физкультурный 
комплекс "Готов к труду и обороне СССР" (ГТО) является основой 
нормативных требований к физической подготовке учащейся, студенческой и 
трудящейся молодежи, определяющей уровень физической готовности 
молодежи к труду и обороне Родины [Постановление ЦК КПСС, Совмина 
СССР от 17.01.1972 N 61]. 
Начнем с периода 1931 - 1939 г. Весенним днем 24 мая 1930 года газета 
«Комсомольская правда» опубликовала данные о потребности суммирования 
и создания единого критерия в оценке, позволяющей показать уровень и 
степень всесторонней физической подготовленности населения. Один из 
действующих вариантов по созданию данной меры эффективности являлось 
установление специальных нормы и требований, за выполнение которых, 
впоследствии, участники награждались отличительным знаком. Инициатива 
ленинского комсомола получила признание в широких кругах 
общественности, и по поручению Всесоюзного совета физической культуры 
при ВЦИК СССР был разработан кабинетный проект комплекса ГТО, 
который в марте 1931 года, после обсуждения в различных общественных 
организациях страны, был утвержден [Погребной А.И., 1975, с.7]. 
Во время, подобные проекты принимались с особым рвением, так как 
тотальный контроль над населением имел первоочередное значение. 
Уже с 1 января 1940 года комплекс ГТО вступил в свои права и 
содержал не только обязательные нормы, но и нормы, которые определялись 
по выбору. По сравнению с предыдущим комплексом, который был скорее 
«пилотным» проектом, количество норм было несравненно меньше. Для 
получения значка БГТО (Будь готов к труду и обороне) требовалось сдать 11 
норм, ГТО I ступени – 14 норм, ГТО II ступени – 15 норм. В комплексы 
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БГТО и ГТО были введены такие оценки, как «сдано» и «отлично». А вот 
нормы ГТО II ступени «с отличием» приравнивались к нормам третьего 
разряда всесоюзной спортивной классификации [Уваров В. А., 2014, с.5-18]. 
Смысл ГТО в формулировке документов того времени — всестороннее 
физическое развитие человека, укрепление и сохранение его здоровья, 
подготовка к высокопроизводительному труду и защите Родины, 
формирование духовного и морального облика человека [Деревнин А., 2008, 
с.2]. 
Здесь опять же человек рассматривается, как и в то время было 
заведено, как элемент общества. Он должен функционировать правильно и не 
иметь отклонений, во благо развития всего советского народа.  
Благодаря введению комплекса ГТО советское государство ставило 
перед собой цель: 
1. Соединить физкультурное движение с решением 
производственных задач и укреплением обороноспособности страны. 
2. Конкретизировать задачи улучшения физкультурно-
массовой работы. 
3. Привлечь внимание молодежи и всех слоев населения к 
совершенствованию своей физической подготовки.  
Не стоит упускать из виду, что введение таких четких требований и 
нормативов применялось не только к простым гражданам страны. Подобные 
рамки и требования вводилось и для спортсменов, а это в свою очередь 
позволяло высшему руководству страны планировать «сверху» развитие 
физкультурного движения, четко определяя задачи и требуя их выполнения 
со стороны руководства на местах. Выполнение требований и предписаний 
по сдаче нормативов ГТО являлось в определенной степени вполне 
объективным критерием для оценки результатов расходования средств, 
которые выделялись из государственного бюджета на развитие 
физкультурно-массовой работы [Попов М.В., Рапопорт Л.Р., Харитонова 
Е.В., 2014, с.74]. 
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Как мы видим здесь прослеживается четкая система организованного 
руководства, которое создает мотивацию на оздоровления своего народа, при 
этом попутно проверяя степень готовности исполнительных органов создать 
то, что придумано и не увести бюджет в растраты. Есть выделенный бюджет, 
и этот бюджет полностью должен быть направлен на создание и развитие 
данного проекта, с обязательным отчетом о каждом выполненном 
мероприятии.  
Во всех школьных заведениях физическое воспитание и его функции 
среди учащейся молодёжи было неразрывно соединен с физкультурным 
комплексом ГТО. Уже в 1939 г. были пересмотрены школьные программы 
физического воспитания. В них были включены начальная и допризывная 
подготовка школьников [Яковлева Б.Г., Губанова А.А., Сироткина П.А., 
1976, с.180].  
Одним из основных показателей работы в учебных заведениях 
являлось физическое воспитание учеников. Подростки и юноши овладевали 
такими навыками как военный строй, обучение стрелковому делу, правилу 
противовоздушной обороны и противохимической защиты, приобретали 
хорошую физическую подготовку и закалку организма [Язвинская, Л.И., 
1980, с.83]. 
На основании комплекса ГТО в секциях и детско-юношеских 
спортивных школ закладывался стойкий фундамент мастерства и открытия 
талантов у юных спортсменов. В высших учебных заведениях основная 
работа по физическому воспитанию и спорту со студентами, строилась по 
единым комплексным программам, разработанным также на основе 
комплекса ГТО и Единой Всесоюзной спортивной классификации [Яппо 
Т.А., 1969, с.18]. 
Особенно необходимо отметить тот факт, что сам комплекс ГТО, 
окончательно разработанный и внедренный во все социальные и 
образовательные институты страны, эффективно сотрудничал и 
кооперировался с целым рядом общественных и общественно-политических 
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организаций, в том числе с Добровольным обществом содействия армии, 
авиации и флоту (ДОСААФ), Общество спасания на водах (ОСВОД), 
международной организацией Красного Креста и Красного Полумесяца 
[Юнусова Ю. М., 1978, с.10]. 
Со временем популярность ГТО стала угасать. Изменения одних 
элементов не всегда гармонируют с другими, противоречивость — 
временное состояние, которое должно, так или иначе, разрешиться [Козин 
В.И., 2005, с.5]. 
Уже к концу 1980-х г. стала очевидна нежизнеспособность 
политической системы, а как следствие и системы ГТО [Козин В.И., 1992, 
с.3]. 
То, что создавалось государством, которое показало со временем свою 
неэффективность, должно уйти с этим государством. СССР и тот эшелон 
власти, который породил и поддерживал жизнь на советской территории 
изжил себя. А если, государство не работает, не работают и программы, 
которые оно создавало. 
Поэтому с развалом Союза Советских Социалистических Республик 
прекратило своё долгое и вполне полезное существование и система ГТО. В 
1992 году программа прекратила своё полное существование в стране.  
Вывод очевиден, с 1991 – 2013 годы ГТО в нашей стране не 
существовало и забылось само понятие. Молодежь и все, кто родился в эти 
года не знают, что такое ГТО, а если и знают, то по рассказам более взрослых 
людей, которые сталкивались с этим явлением. Но все же, сама программа не 
забылась окончательно, она скорее преобразовалась в различные спортивные 
мероприятия, с разной спортивной направленностью в школах, средне 
специальных учебных учреждениях и высших учебных заведениях. 
Колоссальную роль на себя взяли, в то время, местные спортивные 
организации, секции, клубы, локальные администрации населённых пунктов 
нашей страны. И вот наступил момент, когда правительство Российской 
Федерации решило вернуть систему ГТО в обывательскую активность. 
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В 2014 году 24 марта Президент Российской Федерации В.В. Путин 
подписал Указ № 1721, в котором отмечено, что в целях дальнейшего 
совершенствования и модернизации государственной политики в области 
физической культуры и спорта, создания эффективной системы физического 
воспитания, направленной на развитие человеческого потенциала и 
укрепление здоровья населения, ввести в действие с 1 сентября 2014 г. в 
Российской Федерации Всероссийский физкультурно-спортивный комплекс 
"Готов к труду и обороне" (ГТО) - программную и нормативную основу 
физического воспитания населения [Указ Президента Российской Федерации 
от 24 марта 2014 г. № 172]. 
При этом было решено и впоследствии узаконено, сохранение старого 
названия - «Готов к труду и обороне!», как дань традициям нашей 
национальной истории и возможности максимального приобщения населения 
к когда-то существующей, но несколько измененной программе. 
С учетом того, что советское ГТО вводилось еще в школьные годы, то 
те, кто в свое время застал данную программу до сих пор помнит ее. А при 
возрождении вполне возможен эффект ностальгии, при котором 
общественность захочет попробовать свои силы снова. 
Выбор вектора развития физической культуры и спорта в Российской 
Федерации определяется во многом необходимостью сохранения и 
укрепления здоровья населения [Ваганова И.Ю., Терентьев А.Е., 2015, с.1]. 
При грамотном использовании программ комплекса ГТО 
представиться возможность обеспечить оптимальное сочетание общей и 
специальной подготовленности студентов и повысить эффективность 
занятий физическими упражнениями в рамках учебного процесса по 
дисциплине «Физическая культура» [Сборник научных трудов III 
Международной научно- практической конференции, 2015, с.36]. 
Ещё один из положительных критериев можно считать, что при сдаче 
норм ВФСК ГТО, появится систематизированное наличие спортивных 
разрядов и званий, занятия в спортивных клубах за пределами университета 
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и т.п. Это позволит значительно упростить возможность получения зачёта по 
физической культуре без снижения качества учебного процесса [Курашвили 
В.А., 2013, с.13].  
Опять же, с учетом тенденции, комплекс нормативов сдают не только 
студенты во время обучающего процесса, но и вне его. Данная программа 
получила более массовое одобрение, как со стороны молодежи, так и со 
стороны более взрослой категории населения. 
Как и в прошлые времена, комплекс ГТО должен решать задачи 
всестороннего и гармоничного развития личности, а также вводиться 
контроль над физической подготовленностью разных половозрастных групп 
населения. 
Но все же, само возрождение комплекса ГТО представляется 
специалистам сферы физической культуры и спорта возможностью решать и 
другие, не менее важные задачи и проблемы, по формированию 
положительного интереса и мотивации к систематическим занятиям разных 
социально-демографических групп населения, обеспечивать 
психофизическую готовность к выполнению социальных функций и норм 
[Курашвили В.А., 2013, с.5]. 
Опять же мы говорим о полном охвате общественности. Чтобы данный 
комплекс нормативов был принят в современном обществе, его, как на 
примере советских действий внедрения, необходимо систематично внедрять 
в деятельность человека. Но не забываем и о том, что наше общество 
отличается от советского тем, что данная программа не должна носить 
полный обязательный характер.  
Уже давно выявлено, что именно физическая подготовленность во 
многом обеспечивает здоровье человека, поэтому при правильном введении 
и реализации комплекса ГТО приоритет должен отдаваться вопросу 
формирования здоровья, а не о его сбережении, так как нельзя сберечь то, 
чего нет. Систематическая подготовка к сдаче норм ГТО, построенная на 
здоровье формирующем подходе, позволит по-новому подойти к решению 
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проблемы улучшения здоровья молодого населения страны [Материалы XI 
Всероссийской научно-практической конференции, 2015, с.16]. 
За последние годы прослеживается положительная тенденция в 
развитии физической культуры и спорта в Российской Федерации. Во-
первых, это связано с улучшением нормативно-правовой, материально-
технической, научно-образовательной, организационной и пропагандистской 
баз физкультурно-спортивного движения [Шумилин И.В., 2014, с.54]. 
В свою очередь Е.А. Югова призывает акцентировать внимание на том, 
что последовательное и систематическое внедрение тестирования студентов 
по программе ГТО представляется одним из факторов развития 
здоровьесберегающей компетентности студентов в процессе реализации их 
обучения в высшем учебном заведении [Югова Е.А., 2015, с.113].  
Здесь прослеживается различие мнений авторов. Так как один говорит 
о факторе сбережения здоровья, второй же указывает на характеристику 
формирования здоровья у граждан. Если опустить критическую сторону 
вопроса, то можно говорить о том, что не зря ГТО является комплексом 
мероприятий. Это значит, что единого действия не предусмотрено. 
Следовательно, мы можем говорить и о здоровьесберегающей задаче и о 
формировочной ВФСК ГТО. 
ГТО, предполагает бесплатную подготовку к выполнению 
государственных нормативов комплекса ГТО [Бутова Т.В., Дудко М.А., 2014, 
с.238]. 
Данное замечание найдет явный отклик среди населения, так как на 
данный момент все услуги по физическому воспитанию, не считая школьной 
и студенческой программы, являются часто дорогостоящими. С учетом 
экономического кризиса и последующих санкций бесплатная подготовка к 
сдаче норм существенно привлечет граждан. Опять же и такое явление, как 
«мода», буквально находится на стороне формирования здорового образа 
жизни. Тенденция к здоровому виду и сильному организму все больше 
набирает обороты. Мы уже говорим о здоровом образе жизни, как об эталоне 
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современного человека. Пристрастие к спорту находит все больше и больше 
сподвижников. 
Целью Всероссийского физкультурно-спортивного комплекса «Готов к 
труду и обороне» (далее - ВФСК ГТО) является «повышение эффективности 
использования возможностей физической культуры и спорта в укреплении 
здоровья, гармоничном и всестороннем развитии личности, воспитании 
патриотизма и обеспечение преемственности в осуществлении физического 
воспитания населения». Следовательно, в центре внимания оказывается не 
только физическая составляющая (физическое развитие, укрепление 
здоровья), но и духовная, определяемая потребностями общества 
(установление преемственности поколений, воспитание патриотизма) 
[Ефремова Ю.С., 2015, с.79]. 
Важное значение приобретает проблема нахождения эффективных 
путей развития позитивной активности молодёжи, обеспечивающую 
социализацию личности, способной и готовой нести ответственность за 
личное благополучие и благополучие общества [Козин С.В., Лабунская В.И., 
2015, с.115]. 
И.Н.Пушкарева, М.П.Русинова считают, что для эффективной 
реализации комплекса ГТО необходима организация сотрудничества 
государственных структур и общественности, представителей 
образовательных и спортивных учреждений. В процессе внедрения ВФСК 
ГТО целесообразно было бы использовать уже существующие 
управленческие принципы, среди которых первым в очереди должен стоять 
принцип добровольности [Пушкарёва И.Н., Русинова М.П., 2015, с.95]. 
Не стоит человека заставлять. Если показать реальный образ трудов 
комплекса ГТО, человек сам захочет участвовать в программе. Реальные 
перспективы, показанные наглядным образом, будут куда более эффективны, 
чем привлечение через необходимость. 
Однако необходимость в приобщении народа к здоровому образу 
жизни все же существует. Для каждого человека предусматривается свой 
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индивидуальный план проведения времени. Этот план уже устоялся, и 
изменить его сложно, но возможно внести коррективы. Здесь можно 
говорить не только о пользе индивидуума в сохранении его здоровья и 
нормализации состояния, но и о здоровье нации всего государства. Для этого 
и внедряется ВФСК «ГТО» как инструмент реализации в пропаганде 
здорового образа жизни населения РФ.  
Ярцева Н.В. отмечает, что всероссийского физкультурно-спортивного 
комплекса «Готов к труду и обороне» (ГТО) стоит осуществлять не только 
для подростков, молодёжи, но и в более старших возрастных группах. Так, к 
примеру, комплекс ГТО ставит задачу формирования у дошкольников 
мотивации к занятиям физической культурой; содействует приобретению 
навыков новых опорно-двигательных действий; меняет ценностные 
ориентации личности; концентрирует и обогащает духовный мир, повышает 
жизненный тонус, психическое и физическое здоровье, а, следовательно, 
прямо создает возможность позитивного изменения биологического и 
социального статуса [Ярцева Н.В., 2014, с.206].  
Это означает, что ГТО может охватить намного большее количество 
возрастных групп.  
Как только закон ВФСК ГТО вступил в силу, уже 19 августа 2014 года 
Министерство спорта Российской Федерации утвердило образец знака 
отличия Всероссийского физкультурно-спортивного комплекса «Готов к 
труду и обороне» 
 
Рис.1. Образцы знака отличия 
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Резюмировав различные мнения экспертов и авторов литературных 
источников по теме ВФСК ГТО можно прийти к выводу, что политические 
деятели начали остро реагировать на состояние народа в Российской 
Федерации. Происходит внедрение активных программ по пропаганде 
здорового образа жизни среди населения. Разобрав, начало создания 
комплекса ГТО и проследив путь его реализации, можно говорить, о том, что 
программа действительно работает. Правда, существовали некие аспекты, 
при которых в советское время комплекс был буквально везде 
распространен. Однако при введении подобной программы в наше время и 
уточнение, что осуществляется бесплатная подготовка, есть огромная 
вероятность привлечь народ на вольной основе. А это, гарантирует огромный 
жизненный цикл заново принятого ВФСК ГТО и вхождение его в привычку 
среди населения.  
ВФСК «ГТО» предусматривает приобщение народа к здоровому образу 
жизни. Сам комплекс рассчитывает не только развитие и сохранение 
здоровья индивидуума, здесь усматривается более глобальная цель – это 
гармоничное развитие всего народа РФ. Народ – это будущее государство. И 
чем сильнее нация, тем сильнее и само государство. Поэтому для 
эффективного внедрения государственной программы в приобщении народа 
к здоровому образу жизни, можно рассматривать пропаганду – как 
действенный способ закрепления у населения в необходимости правильного 
физического воспитания.   
 
1.2. Пропаганда как средство воздействия на общественное 
мнение 
 
Общество представляет собой некий поток, который требует 
направления. Часто направление и путь задают те, кто умеют перенаправить 
эту силу в какое-то действие. Опять же, чтобы правильно направлять, 
необходимо учитывать и общественно мнение. 
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Э. Ноэль-Нойман положила в основу определения общественного 
мнения способ его проявления. Как полагает данный автор, что «социальная 
природа человека, побуждающая его дорожить своим именем и бояться 
изоляции, подчиняет всех людей давлению конформизма, называемому 
«общественным мнением» [Ноэль-Нойман Э., 1996, с.10-17]. 
То есть можно считать, что явление общественного мнения – это некий 
защитный барьер, через который человек определяет степень правильности 
той или иной ситуации, происходящей в обществе. А общество в свое время 
является катализатором создания точек зрений, выявления правд и 
правильного поведения 
 Если общество – это такой механизм, который выносит решения и 
создает атмосферу среди людей. Вполне логично назревает вопрос, каким 
способом можно воздействовать на общество? 
Существует разные методики и виды воздействия. Но с начала, 
выявим, что, такое воздействие. 
Воздействие — целенаправленный перенос движения, информации от 
одного участника взаимодействия к другому. Воздействие в основном может 
быть непосредственным, то есть когда движение и заключенная в нем 
информация передаются в форме импульса и опосредованным, это когда 
информация и закодированный в ней импульс движения передаются в форме 
комплекса сигналов, несущих сообщение о чем-либо, заставляя 
воспринимать систему относительно смысла и значения этих сигналов. В 
различных степенях изменения в состоянии, поведении и личностно-
смысловых образованиях субъекта, на которого было направлено 
воздействие, можно судить о степени влияния на него воздействующего 
субъекта или объекта [Карпенко Л.А., Петровский А.В., Ярошевский М.Г., 
1998, с.45]. 
По Ф.Зимбардо, воздействие — это осознанный и целенаправленный 
процесс, смысл которого заключается в оказании влияния одного из 
участников совместной деятельности и общения на другого. При этом в 
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качестве партнеров данного взаимодействия существуют как отдельные 
личности, так и группы разного размера и типа. В социально-
психологической науке выделено два основных вида воздействия — прямое 
(открытое) и косвенное. Под прямым воздействием понимается 
непосредственное обращение к объекту с целью предъявления ему каких-
либо требований или предложений [Зимбардо Ф., 2001, с.154]. 
Обобщая понятия воздействия, выделяем самое главное, а именно, 
воздействие является целенаправленным процессом, то есть имеет за собой 
основание намеренного использования.  
Наиболее распространенным и давно известным способом 
формирования в сознании людей необходимых установок является 
пропаганда.   
Пропаганда (от лат. propaganda — учение, подлежащее 
распространению) — популяризация и распространение политических, 
философских, религиозных, научных, художественных или иных идей в 
обществе посредством устной речи, средств массовой информации, 
визуальных или иных средств воздействия на общественное сознание [Ивина 
А.А., 2004, с.23]. 
Для более обширного понимания возьмем за основу и словарь 
синонимов, где прописывается, что пропаганда - лозунг, призыв, 
популяризация, реклама, накачка, распространение, промоушн [Тришин В.Н., 
2013, с.14]. 
Пропаганда - одно из основных средств стимулирования. Пропаганда 
включает в себя использования редакционного, а не платного места и/или 
времени во всех средствах распространения информации, доступных для 
чтения, просмотра или прослушивания существующими, или 
потенциальными клиентами фирмы, для решения конкретной задачи 
способствовать достижению поставленных целей [Журнал Пропаганда в 
печати №21, 1997, с.14]. 
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Один из авторитетных исследователей пропаганды – Г. Ласвелл, в 
своем труде «Техника пропаганды в мировой войне», который вышел еще в 
1927 г., определяет пропаганду как менеджмент коллективных 
представлений с помощью манипуляций значимыми символами [Ласвелл Г., 
1927, с.15]. 
То есть пропаганда – это средства манипулирования массовым 
сознанием. И средства для данного действия может быть практически все что 
угодно. Но стоит отметить, что не все может быть средством пропаганды, 
объект воздействия должен быть заинтересован в предоставленном 
материале, считать предложенную тему очень близкой. 
Мы решили взять такой инструмент воздействия, как пропаганда так 
как в данном методе существует множество эффективных вариантов подачи 
информации. Мы говорим о возможности деликатно, но точно создать образ, 
в нашем случае, здорового человека и создать толчок к желанию 
соответствовать данному эталону. 
При рассмотрении определений пропаганды назревает вывод, что эта 
методика является неотъемлемой частью политики, идеологии и культуры 
любого общества. Говоря о теме популязации здорового образа жизни среди 
населения, назревает вывод, что именно государство имеет веские основания 
на создание подобного рода программ.  
Цель пропаганды — это эффективное внедрение и активизация 
необходимой информации от субъекта в сознание объекта, для 
осуществления последующей массовой деятельности. 
Для более четкого выяснения причинно-следственных связей между 
идеологией и пропагандой необходимо рассмотрение определение 
идеологии. 
Идеология – система ценностей данного общества [Мид Дж., Парсонс 
Т., Шюц А., 1994, с.43].  
Идеология – такая система ценностей, которая выступая в качестве 
политического мировоззрения, имеющего силу веры, обладает особенно 
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большим ориентационным потенциалом и потому способна обуздывать 
связанные с кризисом процессы социальной жизни [Матц У., 1992, с.340]. 
Таким образом четко видно, что в центре представлений о феномене 
идеологии находится понятие ценности, через которые они и определяются. 
Ценность - положительная или отрицательная значимость объектов 
окружающего мира для человека, социальной группы, общества в целом, 
определяемая не их свойствами самими по себе, а их вовлеченностью в сферу 
человеческой жизнедеятельности, интересов и потребностей, социальных 
отношений; критерий и способы оценки этой значимости, выраженные в 
нравственных принципах и нормах, идеалах, установках, целях [Большой 
Энциклопедический словарь, 2000, с.328]. 
А.Г. Здравомыслов отмечает, что система ценностей – это мир 
значений, благодаря которому человек приобщается к чему-то более 
высокому и непреходящему, чем его собственное эмпирическое 
существование… именно благодаря приобщению к миру ценностей, жизнь 
отдельного человека приобретает смысл [Здравомыслов А.Г., 1994, с.184]. 
Суммируя выше сказанное, можно утверждать, что сама суть 
идеологии это некий теоретически  конструктор обществ, пропаганда же – 
это средство распространения теоретического конструктора в массовом 
сознании.  
Г. Почепцов специалист по избирательным технологиям отмечает: 
«Реально коммуникатор передаёт не сообщение, он передаёт «ключ» к новой 
программе действия, поэтому более удачным вариантом становится опора на 
уже записанные в сознании или близкие программы. То есть, это опора на 
уже известное, имеющее положительную окраску для получателя 
информации. Эта модель действует на любом уровне» [Почепцов Г.Г., 2001, 
с.43]. 
Если мы проанализируем все вышеприведённые определения, то в 
строение пропаганды, возможно, выделить такие элементы, как: адресанта, 
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информацию, адресата и его действия, которые были бы угодны адресанту и 
созданное влияние полученной информации.  
 
Рис. 2. Цикл передачи пропаганды по М.В. Киселеву 
Следует выделить такую гипотезу, что массовое политическое 
действие не может быть возможным без использования такого действенного 
инструмента распространения идеологического влияния как пропаганда. 
Говоря о возрождении ВФСК «ГТО» как инструменте пропаганды здорового 
образа жизни Правительству РФ требуется эффективные способы внедрения 
данной идеологии. Поэтому для внедрения данной программы в сознание 
народа осуществляется целый комплекс пропаганды, так как само назначение 
данного явления заключается в том, чтобы через создание системы норм и  
убеждений направлять и регулировать действия больших масс людей. 
Необходимо создать в их сознании нужные ориентации и мысли, которые 
могут выражаться в готовности к определенным действиям в оздоровлении и 
физическом воспитании. Суть пропаганды заключается в целенаправленном 
объединении теоретического и обыденного сознания, в насыщении 
массового сознания целями, ориентациями и представлениями о идеальном 
образе, которые формируются в результате специальной теоретической 
деятельности. То есть с начала идет создание программы ГТО, с учетом 
нынешнего состояния народа и его возможностей, а потом путем пропаганды 
создается импульс, побуждение к действию. Здесь есть сцепление единства 
рациональных и эмоциональных моментов в поведении. 
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Исследователями не раз отмечалось, что здоровье человека является не 
только «достоянием самой личности, общества и государства, но это еще и 
фактор политической, экономической и социальной стабильности, 
национальной безопасности» [Каприн А., 2005, с.324]. 
Обратимся к истории и соотнесем различные ситуации. Вообще, что 
касается пропаганды в нашей стране, то в советском союзе она была в 
достаточной степени догматичной, не вызывающие возражений и критики: 
по сути, она скорее ориентировалась не на того, кто слушает, как на того, кто 
говорит.  
Что касается возрожденного ВФСК «ГТО», то в отличии от его 
советского варианта, в РФ отсутствует аппарат принуждения, а, 
следовательно, современный комплекс должен носить более открытый 
характер и базироваться на основе добровольного выбора. Как отмечал В.В. 
Путин о системе внедрения ГТО «Внедрять силой бесполезно! Не будут 
делать, если не заинтересовать. Задайте тренд! Чтобы поняли, как это 
интересно, приятно и полезно». Поэтому и необходимо использовать 
инструменты мягкого информационно-психологического воздействия, 
посредством PR, рекламы и белой пропаганды. 
То есть при внедрении ГТО, мы предусматриваем создание целой 
идеологии о здоровье нации. Вводя пропаганду, мы пытаемся показать 
степень необходимости комплекса в жизни народа, указываем на то, как 
следует развивать свою жизнедеятельность и к чему нужно стремиться.  
Поэтому и необходимо использовать приемы информационно-
психологического воздействия. Для передачи подобной информации 
существует масса средств оповещения. 
Проанализируем основные средства транслирования пропагандистских 
сообщений, которые использовались в свое время, с точки зрения 
информационно-психологического воздействия. И которые мы можем 
использовать для пропаганды ВФСК «ГТО». 
1. Печатные средства. 
 27 
 
К данному средству относятся: плакаты, открытки, листовки, газеты 
(стенгазеты), журналы, бюллетени, пособия, художественная литература.  
Сама суть воздействия изображения такова, что зрительные образы, 
которые фигурируют на ней, имеют свойства, как выделяет С. Г. Кара-Мурза, 
«суггесторным значением и порождают цепную реакцию воображения» 
[Режим доступа: http://goo.gl/dQEPSr (дата обращения 25.02.2016)].  
В результате эти зрительные компоненты как сигнал вызывают, а затем 
и начинают формировать в человеке нужные и необходимые чувства, 
поведение и мнения. В нашем случае это должно приводить к появлению у 
человека чувства восхищения, потому что эстетически привлекательный 
образ имеет цель желания, стремления обладать (хотя бы на уровне 
воображения) подобными качествами, формами. А уж если эти желания и 
чувства сильны, то они дают импульс к совершению действий. Подобное 
явление было характерно для пропагандистских материалов и сообщений 
ГТО, выполненных в духе советского соцреализма. 
О советском соцреализме Т. Кларк, который анализировал в своем 
труде искусство и пропаганду ХХ, отмечает, что для советского соцреализма 
характерно построение «параллельного мира, населенного героями и 
героинями, персонифицирующими политические идеалы» [Кларк T., 1997, 
с.9, 87]. 
Как правило, зрительное отображение используются с текстом, что 
благоприятствует увеличению кооперативного эффекта, который «связан с 
тем, что соединяются два разных типа восприятия, входящих в резонанс и 
взаимно "раскачивающих" друг друга - восприятие семантическое и 
эстетическое. Самые эффективные средства информации всегда основаны на 
контрапункте, гармоничном многоголосии смысла и эстетики. Они 
одновременно захватывают мысль и художественное чувство - семантика 
убеждает, эстетика обольщает» [Режим доступа: http://goo.gl/dQEPSr (дата 
обращения 25.02.2016]. 
2. Радио и телевидение.  
 28 
 
Одно из первых электронных СМИ является радио. Его функции 
воздействия на огромные территории колоссально выполняло поставленные 
задачи. Это происходило благодаря особому преподнесению информации 
слушателю. Задействовав аудиальный канал коммуникации, человек сам 
воспроизводит в голове то, что слышит, буквально транслируя образы в 
голове. Впоследствии данные образы и ассоциации прикрепляются на уровне 
бессознательного, что приводит к созданию законченного образа, 
индивидуальной картинки. А то, что человек создает в своей голове, часто 
откладывается на долгое время, так как является продуктом личного 
мышления, который в свою очередь может носить отражение из 
приобретенного в прошлом персонального опыта.  
Не стоит забывать и о вкладе телевиденья в процессе пропаганды. 
Данный канал хоть и появился несколько позже, тоже играл и до сих пор 
играет значительную роль в данной деятельности. Но все же, в отличие от 
радио, оно практически так же, как и кинематограф, имеет в запасе сразу 
несколько каналов коммуникации, а именно аудиальный и визуальный. То 
есть мы не только помогаем создавать образ в голове, мы направляем зрителя 
в создании конструктивного образа. Мы сами создаем этот образ, не 
заставляя человека напрягать свое мышление при просмотре. Вот звук, вот 
образ и эта законченная картинка должна быть буквально спаяна и отложена 
в голове созерцателя. Но в большинстве случаев, при создании картины, 
телевиденье создает поддельную реальность, которая искажает 
действительность, навязывая человеку другое мировоззрение. «Поскольку 
человек действует в соответствии со своим восприятием реальности (то есть 
ее образом), то телевидение, способное этот образ создать, становится 
средством программирования поведения человека» [Режим доступа: 
http://goo.gl/dQEPSr (дата обращения 26.02.2016)]. 
3. Кинематограф и видеофильмы.  
По сути кинематограф являлся и до сих пор является одним из самых 
эффективных средств воздействия. Он обладает «сладкозвучным 
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многоголосием», опять же соединяя разные типы восприятия информации 
для человека - аудиальный и визуальный. Аналогично, как в некоторых 
печатных средствах, в кино уже созданы специфицированные зрительные 
образы, а, следовательно, информация, закодированная в них, намного легче 
и быстрее воспринимается подсознанием. Не стоит забывать, что 
киноэкранность кинематографии прямо способствует тому, что созданные 
зрительные образы перципируются индивидом, непосредственно затрагивая 
чувственную составляющую. Гигантская воздействующая сила фильма 
основана на игре актеров. С помощью этих важных образов, которые 
взаимодействуют друг с другом, неся активное участие в картине, и 
происходит связь индивида и силы его воображения. Зритель пытается 
адаптировать каждого героя под свои личные наблюдения и установки. 
Находит близкие черты и пытается наложить их на поведение своего 
окружения. Сама суть ожидания и поиска того связующего звена, заставляет 
человека размышлять и вдумываться в ситуацию, что приводит к 
неимоверному закреплению образа. [Режим доступа: http://http: 
//psyfactor.org/lib / zel9.htm (дата обращения 2.03.2016)].  
На подобный эффект рассчитывает и музыкальная часть фильма, 
поскольку воздействие в данном случае оказывается не только на разум, но и 
на чувства человека в ходе порождения конкретного ассоциативного ряда. 
Это и есть создание полной картины происходящего. Все детали, которые 
будут направлены на воздействие человека, при гармоничном использовании 
должны эффективно выполнять свою работу.  
Схематично весь процесс построения цепочки прохождения 
информации в голове человека, можно выстроить подобным образом: 
 
Рис. 3. Цепь анализа информации по М.В. Киселеву 
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Однако при съемках документального кино, создатели пытаются 
заключить информацию в такую форму, к которой будет направлено все 
внимание зрителя. Ричард Гер упоминает, что: «Документальное кино 
является оригинальным медиумом реальности, а реальность, как знает почти 
каждый фан "реалити ТВ", является художественной формой. Таким же 
является журнализм, когда он меняет порядок следования фактов для 
рассказывания, акцентируя некоторые из них и умалчивая о других» [Режим 
доступа: http://goo.gl/lhRAde (дата обращения 5.03.2016)]. 
4. Вспомогательная деятельность. 
К подобной деятельности причисляют парады физкультурников, 
соревнования (спартакиады), направленные на поддержание морального духа 
граждан и укрепления мотивации в стремлении вести здоровый образ жизни.  
5. Сопутствующие атрибуты - значки. 
Здесь уже рассматривается поощрительные варианты, способствующие 
повышению мотивации среди населения. Стимулирование желания обладать 
отличительным знаком. 
Данные технологии имеют место быть, как и в обиходе прошлых 
программ, так и в нынешнее время имеют популярность. Однако, на 
сегодняшний день, в век информационного общество политика воздействия 
носит более мягкие пути решения задач. Так как человек, научился мыслить 
и анализировать поступающую информацию критически. 
Образ современного метода воздействия точно описывают слова Д. 
Винчестера: «Рекламщики, спин-доктора и гейткиперы интернета играют 
важнейшие роли в формировании общественного мнения. Наиболее явно это 
делается в рекламе, особенно в случае наиболее сильных брендов. Их 
пропаганда направлена на привлечение себя к набору идей, которые убедят 
людей в том, что они наилучшие, моднейшие, лидеры рынка или самые 
желаемые. Их слова специально трудно оценить, и они уходят за пределы 
качества своего продукта. Многие из наиболее успешных брендов 
представляют себя в виде стиля жизни, личностно, как всеохватывающую 
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систему существования, к которым должны стремиться потребители, как 
этого требует реклама» [Режим доступа: 
http://www.vision.org/visionmedia/article.aspx?id=87195 (дата обращения 
8.03.2016)]. 
Эту позицию развивает и Д. Дондурей в своем интервью: «Чтобы 
доверие было, это целая технология. Это все очень тонкая, специальная, 
прекрасная работа. Российское телевидение, на мой взгляд, значительно 
сильнее, чем все секретные службы, армия, Генштаб и любой аппарат 
насилия в стране. По воздействию на народ, по воздействию на реальное 
поведение миллионов людей его функции и технологии по влиянию на 
людей недооценено. Оно колоссально, и миссия российских элит в этом 
плане очень не оценена» [Режим доступа: http://ru.rfi.fr/rossiya/20150623-
rossiiskoe-tv-znachitelno-silnee-chem-vse-sekretnye-sluzhby-armiya-i-genshtab-
danii/ (дата обращения 8.03.2016)]. 
Поясним данное явление, здесь прослеживается особое реагирование 
населения на одни события, которые моделируются и создаются 
реагированием на бытовые события, которые закладываются в телесериалах. 
Как бы создается модель повествования, конструкция «мы и они». Это 
позволяет зрителю впоследствии самолично создавать свои реакции на 
происходящие события. Можно говорить и о том, что это создание некой 
особенной картины мира.  
Нэнси Сноу говорит о пропаганде, как о массовом убеждении, которое 
несет преимущества ее создателю [Сноу Н, 2003, с.61].  
Это представление вполне коротко и ясно описывает действие не 
только пропаганды. Мы также можем классифицировать данное мнение и к 
рекламе, и к PR, так как все они по сути являются родственными в сфере 
воздействия. 
В противовес Сноу, Уолтер Липпман, замечает: чтобы быть 
существенным, общественное мнение должно формироваться для прессы, а 
не прессой. Стоит еще процитировать его дальнейшие: «Без какой-то формы 
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цензуры пропаганда в узком понимании этого слова является невозможной» 
[Липпман У, 1997, с.19]. 
Здесь мы можем согласиться с тем, что создается новая пропаганда или 
как ее назвал Э. Бернейс пропаганда 2.0, которую он формулировал в свое 
время как PR [Бернейс, Э., 2010, с.34]. 
Пропаганда 2.0 это особый вид пропаганды, которая спрятана внутри 
литературы, кино, телесериалов и вообще в искусстве. На сегодняшний день 
местом ее новой среды остались также новости, которые в свою очередь 
несут в общество свою отличительную пропагандистскую функцию. Как 
только в историческом времени появился колоссальный уровень зависимости 
власти от населения, когда общество стало осознавать, что живет уже давно 
не в абсолютной монархии или диктатуре, а в новом варианте демократии, то 
искусство, кино и литература, а также новостные сводки начали использовать 
мягкие методы воздействия, замещая ту роль, которую раньше несли жесткие 
методы управления.  
Это можно сказать, и есть рычаг создания образа в голове населения. 
Создается облик здорового, успешного и развитого человека, как эталон. Мы 
пропагандируем здоровый образ жизни, так, чтоб человек сам дошел до 
осознания необходимости участвовать в ГТО, так как это и есть инструмент к 
достижению цели того конечного образа, который складывается в сознании. 
Здесь ведется активная связь между здоровьем и участием в комплексе, как 
будто одно и есть другое. 
Использование психологического воздействия для эффективной 
политической пропаганды в новостных сводках прослеживает А. Лебедев-
Любимов: «...информация преподносится слушателю так, чтобы он не только 
«точно знал, что произошло в мире», но и для того, чтобы он захотел и смог 
передать эти сведения своим знакомым. Причём, сообщая некие факты 
другим людям, человек как бы сам становится пропагандистом. Пропаганда 
может нести в себе элемент сенсационности и стимулировать мотивацию 
социальной ориентированности личности. В этом случае человек получает 
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возможность почувствовать себя осведомлённым, хорошо информированным 
«специалистом» в той или иной области» [Лебедев-Любимов А. Н., 2002, 
с.261]. 
Тем самым, новость откладывается не только в подсознании того, кому 
была передана информация, но и тем, кто его окружает. Здесь человек играет 
роль «вируса», который распространяет полученную им информацию, не 
осознавая, что своими действиями несет активную пропаганду в свое 
окружение.  
Специалист по пропаганде из Польши Л. Войтасик замечает, что: «В 
пропагандистской коммуникации должны функционировать все элементы 
познавательного процесса. В ней должен быть стимул, который 
воспринимается человеком и вызывает у последнего соответствующие 
ощущения и впечатления и который затем с помощью мышления включается 
в аппарат памяти. Таким образом, информирование в ходе пропаганды... 
должно иметь психологическую природу» [Войтасик Л., 2001, с.230]. 
Преподнесение информации должно происходить не явным потоком, 
индивиду нужно осознавать и анализировать то, что ему предлагают. Мы 
закладываем образ, и человеку нужно время, чтобы постичь как этот образ 
был создан. Показывая здорового и физически развитого индивидуума, мы 
программируем цель, а вот способ достижения непосредственно связывается 
с комплексом. В результате, сам облик спортсмена воспринимается уже как 
символ ВФСК «ГТО».  
Вернемся к основоположнику теории пропаганда 2.0, где Бернейс 
осознанно видит мир в более глубинном измерении. Беря за основу 
концепцию Фрейда, он выделял, что практически все наши мысли и поступки 
на самом деле создаются компенсаторными заменителями желаний, которые 
были в свое время подавлены. Он пишет в своей «Пропаганде»: «Мы можем 
желать вещь не из-за ее внутренней ценности или пользы, а из-за того, что 
подсознательно она является символом чего-то другого, желания, в котором 
стыдно признаться самому себе. [...] Человек может хотеть машину, потому 
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что она является символом его социального положения, доказательством его 
успешности в бизнесе или средством ублажить жену» [Бернейс Э., 2010, 
с.75]. 
Пропаганда, PR и реклама закладывают в нас программу отчасти так 
же, как это и делала советская пропаганда. Но самым главным отличием 
между этими историческими вехами и обстоятельствами является то, что в 
современном обществе у человека появляется различный спектр альтернатив. 
Различное многообразие пропаганд является главным и основным отличием 
от существования всего лишь одной пропаганды без наличия возможных 
альтернатив, которые существовали в тоталитарных разновидностях 
государств. 
Пропаганда может являться и составной частью более широкого 
понятия, входить в деятельность по организации общественного мнения. То 
есть PR. Всегда перед кампанией по организации общественного мнения 
ставят в некоторой степени несколько задач, в том числе формирование 
представления о фирме как об организации с высокой гражданской 
ответственностью, обеспечение фирме благожелательной известности и 
противодействие или даже борьба с распространением неблагоприятных 
слухов и сведений. Чтобы решить эти задачи, специализированные отделы по 
организации общественного мнения используют несколько средств. 
1. Формирование и поддержание связей с прессой. Сама цель этой 
деятельности заключается в размещении сведений познавательно-
событийного характера в средствах массовой информации для привлечения 
внимания к лицам, товарам и услугам. 
2. Товарная пропаганда. Деятельность, объединяющая в себе 
разнообразные усилия по популяризации конкретных товаров. 
3. Общефирменная коммуникация. Деятельность по внутрифирменной 
и внешней коммуникации, направленная на обеспечение более глубокого 
понимания общественностью специфики фирмы. 
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4. Лоббизм. Работа с законодателями и правительственными 
чиновниками с целью добиться усиления или недопущения какого-либо 
законодательства или регулирования. 
5. Консультирование. Выдача рекомендаций руководству по вопросам 
общественной значимости, положения и образа фирмы [Иевлев В. Ю., 1997, 
с.32-40]. 
Комплекс данных мероприятий или PR-кампания, направлена на 
проникновение в сознание потребителя, для дальнейшего эффективного 
взаимодействия с общественностью. Но без использования пропаганды 
данная работа PR отделов, если и имеет смысл, то результативность 
организации в ее действиях будет максимально снижена. 
Воздействие на общество происходит каждый день и цели подобного 
вмешательства в сознание многогранны. PR организации используют 
пропаганду для привлечения внимания или для изменения неблагоприятного 
представления о своей деятельности или о компании, в частности. Целые 
страны оперируют к пропаганде для привлечения туристов, иностранных 
капиталовложений и снабжения себя международной поддержкой. 
 
1.3. PR – кампания в системе пропаганды здорового образа жизни 
 
Для того, чтобы правильно преподнести информацию и эффективно 
повлиять на формирование здорового образа жизни среди населения 
используют не только пропаганду, точнее существует целый комплекс 
продвижения подобных мероприятий. Данный комплекс имеет определение 
PR. 
С. Катлип дает такое определение PR - это управленческая функция, 
которая призвана устанавливать и поддерживать взаимовыгодные отношения 
между организацией и общественностью от которой зависит ее успех или 
наоборот неудача [Катлип С., 2008, с.1]. 
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В свою очередь Вебстерский словарь 
(WebsterNewInternationalDictionary) включает в себя следующее определение: 
«Паблик рилейшнз» — это содействие установлению взаимопонимания и 
доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, 
группами людей или обществом в целом посредством распространения 
разъяснительного материала, развития обмена (информацией) и оценки 
общественной реакции [Чумиков А.Н., 2000, с.12]. 
Группа авторов труда «Сфера PR в маркетинге» вводят определение 
паблик рилейшнз (PR) — искусство и наука получения высоких результатов 
в бизнесе за счет достижения взаимопонимания, основанного на правде и 
полной информированности. Эта наука способствует формированию 
достойного имиджа, избеганию вредных слухов и возможных предвзятостей, 
а также повышению качественного обеспечения совокупных рыночных 
запросов потребителей [Маслова В.М., Синяева И.М., Синяев В.В, 2007, 
с.404]. 
PR – это форма связи между общественностью и организацией или 
общественностью, или политической сферой. Это программа не только 
мгновенного реагирования, PR – это форма создания мнения, отношения, 
разрешения сложившихся ситуаций. Здесь говорится о целом комплексе 
действий, которые направлены на достижение поставленного результата. 
В данном труде мы говорим о пропаганде здорового образа жизни 
путем введения и проведения ВФСК «ГТО». Однако само внедрение данной 
программы в общественность должно осуществляться целым комплексом 
методов PR. Так как само назначение PR – это формирование позитивного 
образа в виде отношений к событию, а пропаганда необходима для 
трансляции ценности ГТО, чтобы показать тот самый образ, к которому 
следует стремиться.  
PR является общим целом, для его составляющих. Введем общую 
схему составляющих PR: 
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Рис.4. Комплекс PR 
PR-деятельность организации является более широким понятием, чем 
PR-кампания. В рамках PR-деятельности осуществляются все виды PR-
действий, связанных с обеспечением оптимального сотрудничества 
организации и ее общественности. PR-деятельность носит планомерный 
характер и в современных условиях выступает одним из важных 
компонентов эффективного менеджмента организации, реализуемых на 
постоянной основе. PR-кампании являются составной частью общего 
комплекса PR-деятельности организации. (…). Таким образом, плановые 
внутренние кампании являются элементом текущей PR-деятельности 
организации. Внешние внеплановые кампании выходят за рамки этой 
деятельности, осуществляются параллельно с ней и в отдельных, чаще всего 
кризисных, случаях на определенный период времени заменяют собой эту 
деятельность [Бровко С.Л., Гавра Д.П., Шишкин Д.П., 2004, с.5]. 
Рассмотрев составляющие PR, перейдем к такой технологии, как PR-
кампания. Мы выбрали именно эту методику, так как PR-кампания 
представляет собой сочетание запланированных событий, с последующим 
PR-сопровождением этих событий. Это сочетание повышает эффективность 
кампаний, потому что планирование событий помогает эффективно 
распределить ресурсы организации.  
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PR-кампания — комплексное и многократное использование PR-
средств, а также рекламных материалов в рамках единой концепции и 
общего проведения плана воздействия на мнения [Маслова В.М., Синяева 
И.М., Синяев В.В., 2007, с.405]. 
В самом общем виде, как мы уже выявили, PR-кампания являет пред 
собой частный случай явлений более общего порядка – социально-
коммуникативных кампаний.  
Согласно Э. Роджерсу, социально-коммуникативные 
(коммуникативные) кампании - это «заранее спланированный комплекс 
действий, направленных на установление контакта с людьми и на 
побуждение их к действию путем использования конкретных видов 
информации. Кампании проводятся в течение ограниченного периода 
времени с конкретными задачами изменения отношения и поведения 
целевых аудиторий. В коммуникативных кампаниях почти всегда применяют 
многообразные каналы информации» [Роджерс Е.М., 1998, с.27]. 
Именно данный тип кампании более близок для осуществления 
Всероссийского физкультурно-спортивного комплекса «Готов к труду и 
обороне». Так как использование различных видов каналов для изменения 
отношений общественности к данному мероприятию одна из основных целей 
PR-кампании. Сама плоскость работы в социальной сфере, а данный 
комплекс направлен как раз на данную сферу, настроена на PR-поддержку 
проекта развития здорового образа жизни.   
Непосредственно формулировка цели зависит от понимания предмета и 
результатов PR-деятельности в данной организации и данном подразделении 
по связям с общественностью, а также от типа проводимой PR-кампании 
(напомним, принято выделять кампании, направленные на информирование 
общественности, на формирование у нее определенного отношения к кому- 
или чему-либо, мнений, установок на изменение поведения общественности; 
на решение этих задач в кампании в целом; кампании, направленные на 
внешнюю или внутреннюю общественность, комбинированные; 
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моноцелевые и полицелевые кампании и т.д. [Бровко С.Л., Гавра Д.П., 
Шишкин Д.П., 2004, с.77]. 
Механизм постановки и формулировки цели различается для 
«рутинных» и «нерутинных» PR-кампаний и мероприятий. 
Для «рутинных» мероприятий характерны непродолжительные, часто 
неформальные переговоры с заказчиком или ключевыми фигурами 
организации, в ходе которых и формулируется цель данного мероприятия. 
Для «нерутинных» кампаний используются более сложные технологии, 
среди которых можно выделить: 
– рассылку участникам перед проведением совещания по подготовке 
PR-кампании соответствующих документов и материалов; 
- использование во время обсуждения относительно 
неформализованных методик, таких как «мозговой штурм», «завершение 
предложения», «составление списка предложений», «достижение 
консенсуса», «организация групп конфликта»; 
– использование во время обсуждения относительно формализованных 
методик, таких как «техника номинальной группы», «анализ 
противодействующих сил» [Азарова Л.В., Иванова К.А., Яковлев И.П., 2000, 
с.56]. 
Перейдем к видовой характеристике PR-кампаний: 
По масштабу: 
1. Локальные – на уровне местного сообщества. 
2. Региональные – на уровне отдельных регионов и субъектов 
федерации. 
3. Межрегиональные – на уровне экономических районов и 
федеральных округов. 
4. Национальные или федеральные – охватывает все государство. 
5. Транснациональные – участвуют несколько государств или 
региональных международных организаций. 
6. Глобальные – глобальные международные организации. 
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По длительности PR-кампании: 
1. Краткосрочные – от 1 до 3 месяцев. 
2. Среднесрочные – от 1 до 3 месяцев. 
3. Долгосрочные – от 3 месяцев до года. 
4. Сверхдолгосрочные - свыше 1 года. 
5. Стратегические кампании – свыше 5 лет. 
По типу базисного субъекта PR выделяют PR-кампании, направленные 
на: 
1. Организационно ориентированные – работа над приростом 
паблицидного капитала организации. 
2. Личностно ориентированные – для отдельной личности. 
По критерию технологического субъекта, PR-кампании 
подразделяются на: 
1. Автономные кампании – проводятся подразделением компании. 
2. Неавтономные кампании – привлечение PR агентств, на 
договорной основе. 
3. Смешанная неавтономная кампания – ведется на партнерских 
началах внешними и внутренними специалистами. 
По характеру целевой общественности: 
1. Внешняя PR-кампания – нацелена на внешнюю организацию. 
2. Внутренняя PR-кампания – оптимизация коммуникации с 
внутренней общественностью. 
По критерию функционального типа: 
1. Монообъектная PR-кампания – направлена на один тип 
общественности. 
2. Полиобъектная PR-кампания – на несколько типов 
общественности. 
По выбранной стратегии и характеру реализации PR-операций: 
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1. Интенсивная – реализация в кратчайший срок с помощью 
использования различных технологий и использование многих каналов 
связи. 
2. Неинтенсивная – более продолжительна, воздействие носит более 
опосредованный характер [Бровко С.Л., Гавра Д.П., Шишкин Д.П., 2004, 
С.11-15]. 
Теперь введем типологию моделей, которую разработал Дж. Грюниг. В 
данной модели предусматривается два внутренних классификационных 
подхода. 
Первый подход опирается на критерий обратной связи между 
общественностью и ее организацией. Тем самым происходит выделение 
односторонней и двусторонней PR-кампании, где разницей между ними 
будет наличие обратной связи. 
Односторонняя PR-кампания – это кампания, которая хоть и 
выстраивает отношение с целевой общественностью, но исключает не только 
обратную связь, но и вообще влияние целевой общественности на 
организацию.  
Двусторонняя же PR-кампания – это кампания, которая наоборот не 
исключается возможность влияния целевой общественности на 
коммуникации и деятельность организации. 
При изучении второго внутреннего подхода выявлено, что он 
опирается на критерий характера взаимодействия между общественностью и 
ее организацией. То есть мы говорим, о соотношении возможности влияния 
организации и общественности друг на друга. При изучении степени данного 
влияния выявляется такие типы как: 
1. Симметричная PR-кампания – при равноправном характере 
влияния. 
2. Ассиметричная PR-кампания -  если один из участников 
взаимоотношений имеет явное преимущество [Грюниг Дж., 1989, с.29-41]. 
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Исходя из того, что само взаимодействие практически всегда носит 
ассиметричный характер, так как активной стороной часто выступает 
организация. 
По критерию стратегической цели PR-кампании бывают: 
1. Нацеленные на информирование – определенные конкретные 
задачи и результаты. 
2. На убеждение – имеют такие же задачи, что и информирование, 
но также стремятся создать новые стереотипы отношений и поведений. 
3. На изменение поведения целевой общественности с целью 
препятствовать или наоборот способствовать изменению поведенческого 
стереотипа. 
Определившись с типологией PR-кампаний следующим шагом будет 
введение этапов проведения и создания мероприятия. Так как по-настоящему 
успешное организация мероприятия начинается с разработки его детального 
плана и последовательного, практически по пошаговые его воплощения в 
жизнь, до окончательного достижения поставленных целей.  
Начальный этап проведения PR-кампании у многих авторов имеет 
различные названия. Авторы коллективной монографии «Реклама и связи с 
общественностью» обозначают его как «подготовительный или 
информационный» и к основным требованиям относят полноту информации, 
удобство ее пользованием и ее объективность [Шишкина М.А., 1998, с.180].  
С. Катлип определяет этот этап, как «определение проблемы или 
возможности» и замечает, что она содержит в себе «и контроль установок, 
знаний и поведения тех, кто связан с политикой и деятельностью 
организации и на кого именно эта политика и деятельность оказывает 
влияние. В сущности, это функция сбора информации [Брум Г., Катлип С., 
Сентер А.,2000, с.378]. 
Мы считаем, что наиболее удачным названием данного этапа является 
«аналитический», что позволяет нам более точно описать множество 
операций, проводимых на этом этапе, а также выявить само 
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«фокусированное исследование», которое необходимо для полного изучения 
и подготовки информации.  
Следовательно, содержание этого этапа будет включать: сбор, 
обработку и анализ информации необходимой для PR-кампании. Разделим 
эту информацию на три подгруппы: 
1.  Информация о ситуации во внутренней среде – данные о сбыте, 
об объемах продаж, об уровне цен, о доходах, о внедрении новых товаров 
или услуг. 
2. Информация о ситуации во внешней среде – отчеты 
поставщиков, мониторинг прессы.  
3. Специальная информация – информация, полученная в ходе 
фокусированного исследования, первичная информация [Шишкина М.А, 
1998, С. 199-202]. 
Данная составляющая требует много времени и наличие высокой 
квалификации специалистов, но в тоже время решает задачи PR-кампании. 
Сам аналитический этап имеет начало с определения и предварительной 
формулировки проблемы или возможности и имеет завершение с 
составлением аналитической записки, которая отражает «внутреннее 
видение» необходимости проведения PR-кампании. 
Следующим этапом будет выявление проблем и возможностей, так как 
именно эти аспекты должны ставиться перед организацией и решение 
которых возможно ли с помощью PR-деятельности. 
Определяя процесс выявления проблем и возможностей, Л. Азарова, К. 
Иванова, И. Яковлев говорят, что «для того чтобы понять, нужна или нет PR-
кампания необходимо определить, какие проблемы в наличии у организации, 
провести ситуационный анализ. Рассматривая ту или иную ситуацию, 
необходимо акцентировать внимание не только на проблемах, но и на 
возможностях, из которых можно извлечь пользу [Азарова Л.В., Иванова 
К.А., Яковлев И.П., 2000, с.5]. 
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 То есть акцент делается на неразрывную цепь операций, «анализ 
ситуации» – «выявление проблем или возможностей». Важно подчеркнуть, 
что проблема и возможность может быть определена только в ходе общего 
анализа ситуации в организации и только потом следует «вторичный 
анализ», который рассматривает условия и факторы к подготавливаемой PR-
кампании. Целью вторичного анализа ситуации: определение того, 
осуществимо ли решение проблемы или использование данной возможности 
PR-средствами. 
Следующим этапом будет фаза фокусированного исследования. Целью 
данного этапа является четкое разграничение и структурирование главной 
проблемы организации, которую можно решить благодаря PR-кампании, и 
оценка ресурсов которые понадобятся в процессе. Основным результатом 
данной фазы является обеспечение процесса планирования и реализации PR-
кампании необходимой информационной базой. Без полной 
исследовательской фазы проведение эффективной PR-кампании просто 
невозможно. 
Так как PR в сущности является коммуникативной деятельностью, 
классификацию исследований можно представить по критерию компонентов 
коммуникативною процесса, каковыми согласно классической модели 
коммуникации Г. Лассвелла являются: 
1. Источники. 
2 Сообщения. 
3. Каналы. 
4. Аудитория [Режим доступа: http://prinfo.ru/modules/Articles/ 
article.php?storyid=68&storypage=3 (дата обращения 22.04.2016)]. 
На этапе разработки кампании исследовательская фаза содержит: 
1. Предварительное исследование целевых аудиторий. 
2. Предварительное исследование сообщений. 
3. Предварительное исследование источников. 
4. Предварительное исследование каналов. 
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На этапе оценки эффективности осуществляется: 
1. Исследование динамики сознания и поведения целевых аудиторий. 
2. Исследование эффективности сообщений. 
3. Исследование эффективности источников. 
4. Исследование эффективности каналов. 
Теперь выведем виды исследований при оценке эффективности PR-
кампании. Данный этап позволит специалисту, разрабатывающему 
кампанию, выбрать те методы, которые необходимы и достаточны для 
получения нужной информации.  
Введем понятие оценки эффективности для удобства в раскрытии 
данного процесса. Оценка эффективности PR - это комплекс исследований, 
позволяющих сделать как качественные, так и количественные выводы о 
реализуемых PR мероприятиях и выбранной стратегии коммуникационной и 
позиционной политики [Режим доступа: http://goo.gl/H6sSRF (дата 
обращения 23.04.2016)]. 
Если рассматривать более детально, то в группу методов исследования, 
применяемых при оценке эффективности PR-кампании, входят практически 
все методы, которые предназначены для сбора и обобщения информации. 
Таким образом, мы можем сказать, что в PR востребован весь ряд 
общенаучных методов социального исследования: наблюдение, анализ 
документов, экспертные опросы, сплошные и выборочные опросы, метод 
фокус-групп, эксперимент, тестирование и т.д. 
Наблюдение в PR-исследованиях – это систематическое 
прослеживание, фиксирование и регистрация необходимых для оценки 
эффективности кампании фактов, процессов и явлений. Этот метод сбора 
информации проводится путем изучения поведения целевых аудиторий. 
Эксперимент же является более активным, так как создаются определенные 
ситуации.  
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Согласно В.В. Семеновой, О.В. Поповой и Е.В. Дмитриевой интервью 
– непринужденная беседа исследователя и опрашиваемого [Семенова В.В, 
1998, с.103-107]. 
Метод фокус-групп – это фокусированное интервью, проводимое не с 
одним информантом, а с группой, которая отобрана по специальным 
параметрам [Дмитриева Е.В., 2002, с.156]. 
Анализ документов. Сбор любой необходимой для планирования PR-
кампании информации начинается с анализа документов. Документ – 
средство закрепления различным способом на специальном материале 
информации о фактах, событиях, явлениях объективной действительности и 
мыслительной деятельности человека. PR-специалист, анализирующий те 
или иные проблемы, должен начать свое исследование с изучения 
документальной информации как базовой, исходной для проведения 
дальнейшей работы [Бровко С.Л., Гавра Д.П., Шишкин Д.П., 2004, с.23]. 
Опрос – это метод получения первичной информации, основанный на 
непосредственной или опосредованной связи между исследователем и 
респондентом – членом целевой аудитории с целью получения от последнего 
необходимых данных в форме ответов на поставленные вопросы. К методу 
опроса следует обращаться тогда, когда необходимо получить информацию о 
сфере сознания людей: об их мнениях, мотивах поведения, оценках 
окружающей действительности, жизненных планах, целях, ориентациях, 
информированности и т.п. Выделяют опросы экспертные, сплошные и 
выборочные [Бровко С.Л., Гавра Д.П., Шишкин Д.П., 2004, с.28]. 
Тест - это метод изучения глубинных процессов деятельности человека, 
посредством его высказываний или оценок факторов функционирования 
системы управления [Режим доступа: http://www.bibliotekar.ru/sistema-
upravleniya/41.htm (дата обращения 25.04.2016)]. 
Данные методы позволяют выделить показатели, которые подтвердят 
или наоборот опровергнут эффективность PR-кампании. 
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Для оценки эффективности PR-кампании, целью которой являются 
пропаганда здорового образа жизни путем проведения ВФСК «ГТО», мы 
можем использовать такие количественные показатели, как: 
1. Количество и объем подготовленных информационных баз от СМИ, 
журналисты. 
2. Общее количество публикаций. 
Используя количественные показатели, мы можем провести анализ 
данных информационных сообщений, не только опубликованных 
журналистами, но и непосредственно участниками PR-кампании. Путем 
исследования отзывов, комментариев и иных подобных мнений и 
структурируя их по степени отношения целевой общественности, мы можем 
получить и качественные показатели. Тем самым, завершая целостность 
комплекса исследования оценки эффективности и выявляя действенность 
осуществляемой PR-кампании.  
В предшествующих главах мы уже раскрывали возможности 
пропаганды, а также разбирали такое массовое мероприятие, как ВФСК 
«ГТО».  Для планомерного введения данного комплекса необходимо 
разработать эффективную PR-кампанию, которая будет различными 
методами PR, а также употребляя в своем комплексе белую пропаганду, 
иметь активное влияние на общественность. Новая программа ГТО имеет 
свои отличительные особенности, не говоря уже и о совсем другой 
общественности. Понадобится четкий анализ уже существующей базы 
кампании, для внесения изменений в стратегическое направление данного 
комплекса. 
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2 Глава.PR-кампания в системе пропаганды здорового образа жизни в 
рамках Всероссийского физкультурно-спортивного комплекса «Готов к 
труду и обороне» 
 
2.1. Анализ деятельности «Центра по организации и проведению 
физкультурных и спортивных мероприятий" 
 
Государственное автономное учреждение Свердловской области 
«Центр по организации и проведению физкультурных и спортивных 
мероприятий» (ЦСМ) создано как Областное государственное учреждение 
«Центр развития спорта и туризма Свердловской области» на основании 
положения Правительства Свердловской области от 08.09.2004 № 839-ПП. 
Таблица 1 
Основные установки ЦСМ 
Основная цель 
(миссия) 
Задачи 
Целью деятельности 
учреждения является организация 
соревнований и спортивных 
мероприятий на территории 
Свердловской области 
- Развитие и популяризация детско-
юношеского спорта 
- Проведение большого количества 
разнообразных соревнований и 
спартакиад 
- Продвижение физической культуры и 
спорта в чиновничьих кругах 
 
 
Деятельность организации проводится при поддержке Правительства 
Свердловской области и Министерства физической культуры, спорта и 
молодежной политики Свердловской области, что говорит о возможности 
высокоэффективно проводить деятельность учреждения на территории всей 
области. 
Таблица 2 
Направление и содержание деятельности организации 
№ Направление 
деятельности 
Содержание 
 
1. Отдел спортивных  Организация спортивной 
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Продолжение таблицы 2 
 мероприятий составляющей мероприятия 
2. Отдел спортивного 
маркетинга и рекламы 
Создание логотипа и символики 
организации с последующей реализацией. 
3. Административно- 
хозяйственный отдел 
Хозяйственное обслуживание и 
обеспечение надлежащего состояния в 
соответствии с правилами и нормами 
производственной санитарии и 
противопожарной защиты зданий и 
помещений, в которых проходят 
мероприятия 
4. Организационный отдел Организационное обеспечение 
взаимодействия мэра города со 
структурными подразделениями аппарата и 
отраслевыми (функциональными) органами 
администрации города, руководителями 
предприятий, учреждений и организаций 
различных форм собственности, 
расположенных на территории города 
Екатеринбурга и области в вопросах 
развития местного самоуправления. 
 
Слоган учреждения — «Спорт для всех», который оптимально 
отражает принцип работы и освещает цель организации. Так же 
прослеживается, что организация мероприятий проводится с участием 
разновозрастной категории населения и различной степени осуществления 
индивидуального спорта для каждого. 
С 2004 года, то есть с начала основания Центра, проделана огромная 
работа по развитию и популяризации детско-юношеского спорта — в рамках 
«Фестиваля детского спорта» осуществляетсябольшое количество различных 
соревнований и спартакиад. Ведется активное продвижение физической 
культуры и спорта в чиновничьих кругах – проводится «Комплексная 
спартакиада администрации Губернатора, аппарата Правительства, 
сотрудников министерств, департаментов, управлений и комитетов 
Свердловской области» и «Комплексная спартакиада среди администраций 
городов и районов Свердловской области». 
Государственное автономное учреждение Свердловской области 
«Центр по организации и проведению физкультурных и спортивных 
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мероприятий» курирует исполнение различных спартакиад, как областных, 
так и окружных и российских соревнований на территории среднего Урала.  
Особое внимание уделяется организации и проведению всероссийских 
массовые мероприятия: «Лыжня России», «Российский азимут», «Оранжевый 
мяч» и «Кросс наций». 
Далее, благодаря событийному архиву главного сайта Центра по 
организации и проведению физкультурных и спортивных мероприятий, мы 
можем подытожить уже осуществленные программы организации. Тем 
самым ознакомившись более ближе с деятельностью центра. Разграничиваем 
проведенные мероприятия только недавно проведенными мероприятиями, 
начиная с 2013 года. 
Таблица 3 
Событийный архив 
Год Мероприятия 
2013 Континентальный Кубок FIS по прыжкам на лыжах с 
трамплина на призы Губернатора Свердловской области 
15-й Кубок губернатора Свердловской области по 
горнолыжному спорту и сноуборду 
77-я традиционная легкоатлетическая эстафета «Весна 
Победы» 
Финал Всероссийских соревнований по футболу «Кожаный 
мяч — 2013» 
Чемпионат России по шахматам. Высшая лига 
Оранжевый мяч — 2013 
День физкультурника 2013 
Кубок Губернатора Свердловской области по конкуру 2013 
Всероссийский день бега «КРОСС НАЦИИ 2013» 
Кубок России по тхэквондо (ИТФ) 2013 
 Эстафета олимпийского огня 
2014 Лыжня России — 2014 
Лёд надежды нашей — 2014 
Весенняя неделя добра — 2014 
Готов к труду и обороне — 2014 
Кубок Губернатора по горнолыжному спорту 2014 
Готов к труду и обороне 2014 
Российский Азимут — 2014 
Международный день борьбы с наркоманией и незаконным 
оборотом наркотиков 
Кожаный мяч — 2014 
Оранжевый мяч — 2014! Собираем команду! 
Кросс Нации — 2014 
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Продолжение таблицы 3 
2015  
Декада спорта и здоровья 
 
Лыжня России — 2015 
 
Лёд надежды нашей — 2015 
79-я традиционная легкоатлетическая эстафета «Весна 
Победы» 
«Российский Азимут – 2015» 
Областной национальный культурно-спортивный праздник 
«Сабантуй 2015» 
Кожаный мяч — 2015 
«Оранжевый мяч — 2015» 
Кросс Нации — 2015 
Всероссийский День ходьбы 
Кубок России по тхэквондо (ИТФ) 
Кубок мира по прыжкам на лыжах с трамплина 2015 
2016 Чемпионат России по фигурному катанию 
Всемирный день снега 
Лыжня России — 2016 
Лед нашей надежды - 2016 
Кубок Губернатора Свердловской области по 
горнолыжному спорту и сноуборду 
Суперфинал Чемпионата Школьной баскетбольной лиги 
«КЭС-БАСКЕТ» 
Первенство России по хоккею среди клубных команд 
Чемпионат и первенство России по черлидингу 
Как мы можем видеть, представленные мероприятия имеют 
разнообразие тематик и задач. Некоторые уже имеют постоянную основу и 
проводятся ежегодно, другие носят одинарный характер, но с перспективой 
войти в обиход в каждом году.  
Для каждого культмероприятия предусматривается введение своего 
brandbook, в котором прописывается каждая деталь, использованная для 
создания бренда. Подбирается личный логотип, в котором все элементы 
должны быть направлены на запоминание и узнавания потенциальной 
целевой аудиторией. Прописывается слоган и причины применения именно 
этого высказывания. Уточняется степень осмысления фразы и ее дальнейшая 
интерпретация с логотипом. 
Перед мероприятием готовится пресс-релиз, в котором указывается 
самая существенная информация о приближающимся мероприятии. Этот 
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информационный бюллетень должен заинтересовать журналиста и добиться 
участие канала, газеты или журнала в анонсировании предстоящего 
культмероприятия.  
Проведение пресс-конференций — это самое высокоэффективная 
форма взаимодействия между журналистами и PR-специалистами. Первые 
получают важную информацию, буквально из рук в руки, вторая группа 
пытается максимально заинтересовать предоставляемой информацией. 
Обязательно следует упомянуть и о брифингах, которые проводятся в 
форме короткого оперативного выступления, где оговариваются возможные 
изменения или дополнение в уже имеющейся информации. 
Во время самого мероприятия вся рекламная деятельность до сих пор 
функционирует и работает на добор целевой аудитории, которая может 
прийти прямо сейчас, так как знакомство с мероприятием осуществлено 
только в данный промежуток времени. Распространение информации о 
проводимых кампаниях часто производится путем использования наружной 
рекламы, рекламы на телевиденье, радио, рекламы в печатных СМИ и 
интернет-рекламы.    
После мероприятия, в большинстве случаев, отчет о проводимой 
деятельности производится приглашеннымителекомпаниям, которые в 
кратчайшие сроки выставляют репортаж или обзор на свои сайты или 
доступные им медиаканалы. Специалисты центра по организации и 
проведению спортивных мероприятий в свою очередь подготавливают 
окончательный отчет о проведенной деятельности, который в последствии 
публикуются на главном сайте и в остальных возможных информационных 
ресурсах. 
Главной особенностью деятельности центра – это его целевая 
аудитория, которую определить практически невозможно. При организации 
мероприятия учитывается буквально все группы общественности. Для 
каждой категории подобрана своя программа. Организуя спортивное 
культмероприятие специалисты ЦСМ не только создают спортивную зону, 
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но стараются предусмотреть каждое желание посетителя. Ведь одна из задач 
центра – это работа над повышением семейных ценностей. 
Так же можно отметить, что целевой аудиторией ЦСМ являются не 
только спортивные болельщики, но и СМИ, освещающие массовые 
спортивные мероприятия, государственные органы, представители 
регионального бизнес-сообщества, действующие спортсмены и ветераны 
спорта. 
Следует проанализировать главный сайт ЦСМ, чтобы выявить его 
соответствие с функциями организации и определить его эффективность в 
деятельности просвещения целевой аудитории. 
Мы определили вид данного сайта, как имиджевый. Подобные сайты 
предоставляют информацию об организации, виды ее деятельности, план-
график закупок, фотоархив и предложение спонсорам. На данном сайте 
расположены прайсы, реквизиты и учредительные документы. При создании 
подобного сайта решаются сразу две задачи – финансовая и имиджевая. То 
есть предоставляется в открытом доступе вся информация об организации, 
все ее достижения и отчеты о профессиональном создании и проведении 
мероприятия. Тем самым, вся эта авторитетная информация влияет на 
возможных спонсоров, которые рассматривают каждое мероприятие, как 
один из эффективных способов продвижения своей компании. Происходит 
логически законченная цепочка «мероприятие = продвижение». 
Дизайн сайта выполнен в ярких, насыщенных тонах, которые 
учитывают корпоративный цвет и название организации, что в свою очередь 
способствует узнаваемости бренда. Следовательно, имиджевый сайт ЦСМ 
создан в единой концепции со всей рекламной политикой компании. 
При анализе составляющих сайта, а именно информационных разделов, 
можно сделать вывод, что конструктор сайта производили по минимальным 
стандартам. Предоставлено всего пять основных переходов по сайту, это 
разделы: «Мероприятия», «О ГАУ СО «ЦСМ»», «Закупки», «Фотоархив» и 
«Спонсорам». 
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Стоит выделить то, что на сайте отсутствует стартовая страница. 
Точнее ее заменяет раздел «Мероприятия». Хотя домашняя страница 
специально разрабатывается для удобства перехода между страницами. Это 
первая и главная страница, по которой происходит знакомство и оценка 
организации. При ее отсутствии посетитель не успевает сконцентрироваться, 
его внимание рассеивается и в итоге, возможен окончательный уход с сайта. 
Теперь проанализируем логотип ЦСМ. Сама суть логотипа — это 
выражение индивидуальности организации. Часто данный атрибут является 
регистрируемой формой товарного знака. От успешно разработанного 
логотипа зависит эффективность всего фирменного стиля. 
Данный логотип входит в группу комбинированных, так как 
присутствует и текстовое и графическое решение. Это самый 
распространенный вид, так как использование не только текста, но и графики 
делает логотип более запоминаемым и отличительным.  
 
 
Рис.5. Логотип ЦСМ 
Переходим к цветовому решению логотипа. Ведь первое что бросается 
в глаза это цвета элементов. Чем они ярче, гармонично сплетены и правильно 
составлены, тем легче индивиду запомнить, а позднее и знать к какой 
организации относится данный логотип. 
Таблица 4 
Тенденция голубого цвета 
Положительная тенденция Отрицательная тенденция 
Упорядоченность Нетерпимость 
Непоколебимость Подчиненное положение 
Сила воли  
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Использование голубого цвета несет некий флер «спокойной 
эмоциональности», расширяет горизонты, не замечая общественных рамок. 
Часто данный цвет буквально внушает доверие и уважение, может 
подчеркнуть высокий социальный статус, но без экспрессии, скорее 
спокойствие в стабильности. Присутствуют некие нотки охлаждения, 
настрой на эффективную деятельность.  
Голубой цвет так же имеет чувство беспечности, но с преподнесением 
надежности в связях. Играет на понижение напряжения и приносит чувство 
комфорта.  
Что самое интересное, так это то, что спортсменам, стоит 
тренироваться в помещениях с голубыми стенами, так как их результаты 
несравненно увеличивается. 
То есть задействование данного цвета позволяет раскрепоститься и 
спокойно принять свою деятельность, будь то спорт или просто рабочее 
окружение. 
Теперь охарактеризуем зеленый цвет. Использование данного 
цветового решения имеет такие характеристики: 
Таблица 5 
Тенденция зеленого цвета 
Положительная тенденция Отрицательная тенденция 
Постоянство Самолюбие 
Развитие Ревнивость 
Неизменный Постоянное ощущение болезни 
Зеленый цвет получается от смешивания желтого и синего, при этом 
сочетании происходит взаимодополнение качеств того и другого. При 
подобном объединении появляется неподвижность и покой. В зеленом цвете 
всегда была заложена некая жизненная составляющая, он не пользуется 
энергией во вне, а содержит подобное в себе, внутренний резерв. Пытаясь 
внести гармонию, данный цвет при обильном применении наоборот 
вызывает внутреннее напряженное состояние. 
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Данный цвет, заставляет человека понять то, как он относится к себе, 
без каких-либо требований и позывов, как будто проявляя безразличие к 
остальным. Скрывает тайны и так же, как голубой цвет, несет стабильность. 
Является символом процветания и новых начинаний. 
Благодаря задействованию данного цвета открывается возможность 
видеть две стороны ситуации, появляется умение взвешивать и подсчитывать 
шансы на благоприятный исход.Присутствует некое подавление авторитетом 
и повышенным уровнем работоспособности. Возможно присутствует некая 
взаимопомощь другим, даже в ущерб себе.  
Однако в негативной тенденции зеленый цвет персонифицируется как 
цвет безнадежности и безмолвного одобрения. На данную краску долго 
смотреть не имеет возможности, так как в конце концов он вызывает скуку, 
потому что ничего не дает взамен. Но не стоит забывать, что цвет имеет 
свойство лечить, оказывая благоприятное действие на людей, страдающих 
клаустрофобией. 
Зеленый действует нейтрализуют другие цвета, помогая ослаблением и 
даже нейтрализацией негативных эмоций. Привносит чувство умиротворения 
и спокойствия, помогает принять решение и сконцентрироваться, а также 
содействует ослаблению шока и владеет снотворным действием. 
В данном логотипе прослеживаются такие черты, как умение 
сконцентрироваться и повышенная работоспособность. Несет залог 
процветания и новых возможностей. Очень гармонирует с голубым цветом, 
так как в сочетании несут чувство стабильности. 
Теперь перейдем к белым элементам логотипа. Само по себе 
использование белых элементов несет только позитивные ассоциации в 
российском менталитете. 
Таблица 6 
Тенденция белого цвета 
Положительная тенденция Отрицательная тенденция 
Целомудренный Обособленность 
Обилие Напрасность 
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Продолжение таблицы 6 
Искренность Печаль 
Самоотдача Величавость 
Сплоченность Сожаление 
Простота Отстраненность 
Способность в выявлении ложного  
Белый цвет часто характеризует совершенство и завершенность, 
проявляет явную демонстрацию абсолютного и законченного решения, это 
безоговорочная свобода из возможностей и полное снятие возможных 
препятствий. 
Основное качество белого – равенство, так как в этом цвете происходит 
сосредоточение всех цветов, они в нем равноправны. Он умеет вдохновить, 
помочь, внушить некую веру и дать свободу. Но нельзя переусердствовать с 
ним, иначе появляются негативные характеристики. 
Белый был и остается цветом мира и социального согласия. 
Белый цвет очень часто используется в христианстве, как символ веры, 
светлости, истинности и чистоты. 
В данном логотипе белый цвет скорее приносит свежесть для зеленого 
и голубого цвета. Он как бы объединяет графическую составляющую в одну 
картинку. Сглаживает углы и смягчает краски. 
Для каждой организации, с учетом пагубных внешних воздействий в 
России, требуется часто проводить PEST анализ. Данный анализ - этосамый 
простой и удобный метод для анализа макросреды организации. Методика 
PEST анализа необходима для оценки основных рыночных тенденций 
отрасли. Результаты PEST анализа можно и необходимо использовать для 
определения явных угроз и возможностей при составлении SWOT анализа 
компании, который мы составим чуть ниже. PEST анализ — это инструмент 
долгосрочного стратегического планирования и составляется на 3-5 лет 
вперед, с ежегодным обновлением данных. Однако, с учетом состояния 
российской макросреды, следует обновлять данные буквально каждый месяц, 
чтобы подготовиться к малейшим изменениям внешнего воздействия. 
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Таблица 7 
PEST-анализ макросреды ЦСМ 
Politicalfactor 
 
Тип управления государством: демократическое 
федеративное правовое государство с республиканской 
формой правления. 
С учетом главенствующей партии «Единая Россия» (с 
2001 года), которую в свою очередь поддерживает 
Президент, мы можем говорить о стабильной 
правительственной системе. 
Однако, при непоколебимости внутренней политики, 
на страну давят внешние ситуации. 
Были введены санкции в связи с украинскими 
событиями 2014 года. Данные меры серьезно ударили по 
стране в различных сферах ее проявления, что пагубно 
повлияло на внутреннюю структуру государства. Причем 
совсем недавно санкции были продлены еще на год. 
Теперь поговорим о локальных событиях 
Свердловской области. Совсем недавно Администрация 
города Екатеринбурга конфликтовала с Администрацией 
Свердловской области. Данный конфликт ударил по ЦСМ, 
так как замедлил скорость осуществления поставленного 
мероприятия. Но при поддержки здорового образа жизни 
населения на государственном уровне, проведенные 
мероприятия проводятся по графику, без глобальных 
проблем со стороны политической власти. 
Economicfactor 
 
Санкции от Евросоюза вполне закономерно повлекли 
за собой экономический кризис и крах валютного рынка. 
Рубль обесценился вдвое и до сих пор держит шаткую 
позицию, то падая, то повышая свою ценность. 
Однако при повышении цен на нефть (до 65 
долл./барр) и постепенного снижения ключевой ставки, 
макропрогноз, как говорят эксперты, требует нового 
переосмысления. 
Здесь необходимо следить за дальнейшей 
жизнедеятельностью санкций, тенденцией роста цен на 
энергоресурсы и последующие шаги в экономке России. 
Socialfactor 
 
Повышенный интерес общества к спорту, 
прослеживается в приросте посещения целевой аудитории на 
реализованных мероприятиях ЦСМ. 
Огромный социальный потенциал физической 
культуры и спорта необходимо в полной мере используется 
на благо процветания России, поскольку это - наименее 
затратный и наиболее результативный рычаг 
форсированного морального и физического оздоровления 
нации.  
Technological factor Привлечение новых технологий, которые помогают 
качественно реализовать мероприятие. 
Наличие усовершенствованных технологий в 
реализации физической подготовки и сохранения здорового 
образа жизни среди населения. 
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Как мы видим на данное время макросреда имеет переменный 
характер. Нет устойчивости, а значит и возможные прогнозы могут быть не 
актуальны в любое время. Буквально чуть ли не каждый день необходимо 
заниматься анализом каждой из отраслей, чтобы быть в курсе событий и 
успеть эффективно среагировать в случае возможной угрозы. 
Теперь следует перейти и к SWOT анализу. Полученные данные могут 
широко применяться в процессе стратегического планирования. С 
заполнением SWOT модели аналитический отдел компании получает 
инструмент стратегического планирования для интеллектуальной работы. В 
большинстве случае известные, но бессистемные и разрозненные 
представления о фирме и наличии конкурентного окружения SWOT анализ 
позволяет сформулировать аналитикам логически согласованную схему 
взаимодействия сил, возможностей, слабости и угроз. Сильные и слабые 
стороны относятся к внутренним элементам организации,  а возможности и 
угрозы – это отношение к различным сферам среды обитания организации, 
такие как политические, экономические, общественные и технологические. 
Мы пытаемся сравнить те сильные и слабые стороны организации, с теми 
возможностями, которыми дает ей рынок. 
Таблица 8 
SWOT анализ деятельности ЦСМ 
Strengths 
 
Работа производится при поддержке Правительства 
Свердловской области и Министерства физической культуры, 
спорта и молодежной политики Свердловской области. 
ЦСМ имеет постоянную основу для деятельности. 
Планомерно происходит запуск и реализация 
мероприятий. 
Заказчиком выступает так же Правительство РФ, так как 
большинство глобальных проектов разрабатываются 
Центральным аппаратом государства.  
Все проекты имеют под собой оптимальный бюджет и 
своевременную реализацию.  
При поддержке власти, ЦСМ имеет явное преимущество 
на рынке, так как имеет авторитетную базу, проведенных 
мероприятий. 
В наличии организации присутствует не только знание 
рынка, но и уже налаженная связь с субъектами данного рынка.  
Преимущество участия в проектах ЦСМ коммерческим  
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Продолжение таблицы 8 
 компаниям, со спортивной направленностью и не только, 
спортивным клубам и различным развлекательным организациям. 
Практически каждый проект имеет колоссальную 
новостную составляющую. 
Заинтересованность СМИ и мощная PR – поддержка в виде 
публикаций и репортажей. 
Проекты имеют долгосрочный характер, так как начинают 
их освещать задолго до запланированного события на пресс-
конференциях, афишах и публикациях. 
Возможность совершать прямые продажи, привязывая их к 
мероприятию, хоть и само мероприятие не ставит перед собой 
целью что-либо продавать. 
За счет наличия эмоционального эффекта проекта, 
организаторы тонко выстраивают связь между брендом спонсоров 
и потребителем, вовлекая участников в процесс мероприятия, что 
часто вызывает их лояльность позднее. 
Weaknesses 
 
С одной стороны, поддержка органов власти – это 
огромные возможности, однако организация находится в полной 
зависимости от решений правительства области и города. В 
последнее два данных субъекта находятся в конфликте, что 
затрудняет работу ЦСМ. Организации приходится буквально 
лавировать, а иногда и простаивать в ожидании решений сверху. 
Присутствует проблема в загруженности организации 
проектами. В иное время, проекты готовятся в максимально 
сжатые сроки и имеют в дальнейшем погрешности, которые будут 
учитываться только при проведении подобного мероприятия, но 
уже в следующем году. 
Opportunities 
 
Проведение спортивных мероприятий для России 
выгодные, так как позволяют максимально привлечь посетителей. 
Создание единой эмоциональной среды во время 
проведения проекта. 
Постоянное укрепление статуса ЦСМ.  
Пополнение событийного архива. 
Threats Ухудшение политической обстановки в Свердловской 
области. 
Неправильное определение целевой аудитории, потеря 
групп общественности еще до начала проведения проекта. 
Проведя доскональное исследование Центра по организации и 
проведению физкультурных и спортивных мероприятий, мы можем прийти к 
выводу, что на основе полученных данных организация имеет все шансы 
остаться на рынке и долгосрочно фунциклировать на территории 
Свердловской области и города. Имеются все ресурсы для дальнейшего 
развития и организации спортивных мероприятий. 
Как и во всех организациях ЦСМ за рядом плюсов в деятельности, 
имеется и ряд минусов. Но по нашим выявленным данным, можно говорить и 
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о том, что некоторые угрозы и недостатки можно обойти и исправить. Для 
этого существуют определенные возможности, как и со стороны внешней 
структуры, так и со стороны внутренней. 
Буквально на каждую неделю ЦСМ создает календарь спортивно-
массовых мероприятий, проводимых в Свердловской области, в которой 
прописывает проведение областных и межрегиональных соревнований. 
Данное планирование должно помочь в своевременности выполнения 
проектов и в получении эффективной отдачи по завершению мероприятий. 
Организация проектов остается на должном уровне. Все возможные 
недочеты разбираются если и не заранее, то в кратчайшие сроки и 
максимально соответствует высокому статусу проведения подобных 
проектов. Можно говорить о том, что ЦСМ является активным участникам 
рынка и заслужено занимает свое место в организации спортивных 
мероприятий. 
 
2.2. Анализ PR-кампании зимнего и летнего Всероссийского 
физкультурно-спортивного комплекса «Готов к труду и обороне» в 
Свердловской области за 2015 год 
 
 В данном научном труде мы ознакомились с деятельностью 
Государственного автономного учреждения Свердловской области 
 «Центром по организации и проведению физкультурных и спортивных 
мероприятий». Мы проанализировали его внешнюю и внутреннюю 
составляющую, выявили риски и угрозы, резюмировали сильные стороны и 
составили анализ макросреды. То есть досконально изучили работу ЦСМ и 
вывели событийный архив с 2013 года. 
У ЦСМ в практических архивах проектов уже есть много 
межобластных и региональных проектов. Которые были проработаны 
центром и внесены в план ежегодных мероприятий. Так как работа 
организации основана на спортивных мероприятиях, неудивительно, что при 
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введение Всероссийского физкультурно – спортивного комплекса «Готов к 
труду и обороне» ЦСМ естественно взял на себя данный проект, чтобы 
реализовать его на территории Свердловской области. 
Символика ВФСК «ГТО» имеет общероссийский характер и не 
изменяется под каждого субъекта РФ. Министр спорта Виталий Мутко после 
введения программы предоставил официальную символику, в которую 
входят цветовая концепция, пиктограммы и сам логотип. Логотип включает 
элементы спорта, силы и движения, что позволяет говорить, о правильно 
созданном представлении сдачи спортивных норм. Данная символика входит 
в маркетинговую программу комплекса ГТО, чтобы не обременять 
федеральный центр и регионы, а сработать на привлечении внебюджетных 
источников, партнеров и спонсоров проекта. 
Основной логотип Всероссийского физкультурно-спортивного 
комплекса «Готов к труду и обороне» выполнен практически в минимализме. 
Присутствует и геометрия и текстовое значение. Это самый оптимальный 
вид для логотипа, так как несет полную смысловую нагрузку и лучше 
запоминается.  
 
Рис. 6. Утвержденный логотип ГТО 
Желтый цвет используется в разных ситуациях, олицетворяет ум, 
влияние доминанта. Он один из самых гибких, везде участвует, помогает в 
преодолении трудностей, способствует концентрации внимания. 
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Но мы видим, что здесь присутствует не чисто желтый цвет, а его 
оттенок – золотой. Это цвет славы и неизбежной победы во всех начинаниях.  
Буквально в каждый знак отличия закладывается смысл. В основу 
цветовой концепции положены золотой, серебряный и бронзовый цвета в 
зависимости от наград на пьедестале. Прибавляются такие цвета, как 
зеленый, синий и красный, что напрямую должно вызывать ассоциацию с 
беговой дорожкой, водой и футбольным полем. Отдельно от основной 
концепции также в золотом цвете выполнены пиктограммы к каждому виду 
спора, которые должны быть легко восприняты каждым индивидуумом.  
Созданный бренд на территории города федерального значения имеет 
устоявшийся образ. Однако с учетом того, что каждая область реализует 
программу ВФСК «ГТО» в соответствии с некоторыми стандартами и 
особенностями территории, в общую картину комплекса вносятся некоторые 
изменения. Так же стоит учитывать то, что проведение непосредственно 
посвящено 70-летию Победы в Великой Отечественной Войне. Что 
буквально должно связать открытие и праздник в единое целое и оставить в 
памяти народа ассоциацию. Некое гармоничное сцепление победы советских 
войск и возрождение комплекса. 
Мы проанализировали исполнение ВФСК «ГТО» Центром по 
организации и проведению физкультурных и спортивных мероприятий 
Свердловской области за период 2015 года. За это время ЦСМ подготовила 
два фестиваля – зимний и летний ГТО. Каждый с учетом фактора сезонности 
был выполнен по-своему и имеет ряд характерных черт. 
Рассмотрим зимний фестиваль ГТО по этапам проведения и создания 
PR-кампании, которые включают в себя: аналитический, подготовительный, 
реализационный этапы и проведем оценка эффективности мероприятия, 
путем создания SWOT анализа. 
Под аналитическимэтапом мы подразумеваем сбор информации и 
установка уже каких-то опорных точек в дальнейшем исполнении. 
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Для этого была определена основнаяцелевая аудитория, в основу 
которой было взяторазделение на пять возрастных групп: 6-12 лет, 13-17 лет, 
18-29 лет, 30-49 лет, 50 лет и старше.С учетом привлечения 
несовершеннолетней аудитории можно было делать акцент и на их 
родителях, которые могут быть возможными участниками или просто 
гостями фестиваля, а это уже выявление косвенной аудитории. 
Целевая общественность – это люди Свердловской области, которые 
живут в зоне досягаемости места проведения ГТО. С учетом того, что 
комплекс открыт для населения всей области, в основном акцент делается на 
людей имеющих средство передвижения, а значит это люди со средним или 
высоким достатком. Также есть возможность говорить и о семейном статусе, 
так как обозначая несовершеннолетних детей, мы говорим и об участии 
активном или пассивном их членов семьи. 
С учетом тематики фестиваля, целевая аудитория – это люди активные, 
амбициозные, азартные, мобильные, разносторонние. Можно говорить и о 
стремлении к лидерству, эмоциональной устойчивости и 
целеустремленности. Также вполне вероятно, что эти люди имеют какое-то 
спортивное хобби или просто увлечение каким-либо видом спорта. 
Проведениезимнего фестиваля по многоборью комплекса «Готов к 
труду и обороне» 2015 года было назначено на 19 марта. Данный период как 
можно лучше способствовал открытию комплекса, так как участники и гости 
благодаря теплой погоде могли остаться до конца всего мероприятия. 
Место проведения было определено в Спортивно-развлекательном 
комплексе «Гора Белая», что находится в районе города Нижний Тагил. Так 
как данный комплекс находится на государственной основе, то при его 
использовании  можно говорить о снижении финансовых растрат на 
проведение мероприятия. 
Подготовительный этап зимнего фестиваля ГТО заключается в 
создании рекламной продукции. В частности это баннеры, постеры и афиши.  
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Для анализа эффективности исполнения рекламного сопровождения 
зимнего фестиваля, рассмотрим художественно-оформленный плакат, 
который несет в себе информационную составляющую и собственно 
изобразительный аспект.  
 
 
Рис.7. Плакат ВФСК «ГТО» 
Как мы видим для первого фестиваля были использованы официальные 
составляющего ВФСК «ГТО» с некоторыми личными дополнениями дизайн 
специалистов.  
Прослеживается тактика конструирование изображения путем метода 
золотого сечения.С помощью данного метода можно определить центр 
внимания на объекте, то есть именно те точки, куда будет направлен взгляд в 
первую очередь. Помещая в эти зоны нужный текст или иллюстрацию, мы 
точно знаем, что именно сразу попадает в поле зрения потенциальной 
общественности. 
Так же велась активная подготовка к развлекательной части фестиваля, 
которая состояла из: флешмоба «Готов к труду и обороне», с участием 
студентов Института физической культуры и непосредственном участии 
студентов-организаторов Факультета международных отношений и 
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социально-гуманитарных коммуникаций; праздничного открытия и утренней 
зарядки; торжественного закрытия и вручения призов. 
Стоит отметить, что подготовительный этап начался несколько 
несвоевременно, что заставило в кратчайшие сроки разрабатывать 
развлекательную программу и собирать необходимую группу для реализации 
поставленной задачи. 
Во время этапа реализации и в частности проведения ГТО в программа 
фестиваля была разбита на 2 основные составляющие: 
1. Празднично-развлекательная часть. 
2. Физкультурно-спортивная часть. 
 
Рис.8. Схема проведения ГТО 
На данной схеме отображается вся спортивно-физкультурная и 
развлекательная часть Фестиваля ГТО, а также намечен план поэтапного 
проведения мероприятия.  
Используется площадка комплекса «Гора Белая». Данный феномен 
легко объясняется, так как ещев протоколе заседания с исполняющим 
обязанности Министра физической культуры, спорта и молодежной 
политики Свердловской области упоминается пункт о совместной 
организации ВФСК «ГТО» в государственном автономном учреждением 
Свердловской области «Горнолыжный комплекс «Гора Белая»».  
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Переходя к оценке эффективности зимнего фестиваля 2015 года 
следует отметить, что данное мероприятие был «пилотным» проектом. 
Проведем его анализ путем SWOT матрицы. 
Таблица 9 
SWOT анализ Зимнего фестиваля ГТО 2015 
Strengths Зимний фестиваль ГТО 2015 – это государственная программа, а, 
следовательно, больше возможностей для воплощения, что в 
экономическом смысле, что в социальном. 
Произведена значительная огласка в СМИ. 
Задействованы все группы целевой общественности. 
Практически полностью проведена программа зимнего фестиваля. 
Участниками стали более 400 человек. 
Weaknesses Внесены изменения в развлекательную часть мероприятия буквально 
во время проведения открытия фестиваля. 
Недостаточное оповещение населения Свердловской области в сети 
Интернет, так как у ВФСК «ГТО» нет своего сайта. 
Для флешмоба и утренней зарядки окончательная подготовка 
производилась организаторами за день до открытия. 
Генеральная репетиция флешмоба производилась утром в день 
мероприятия по приезду волонтеров, которые ни разу не были на 
площадке фестиваля. 
Проблема с несвоевременной выдачей талонов на питания для 
волонтеров и организаторов. 
Opportunities Расширение взаимоотношений с ГАУ СО «Горнолыжный комплекс 
«Гора Белая»». 
Создание базы информационных каналов. 
Создание сайта ВФСК «ГТО» в Свердловской области. 
Threats Лидерство информационных источников города Нижнего Тагила по 
запросам ВФСК «ГТО» в поисковой системе Google и Yandex. 
Активное освещение мероприятия только на сайтах Нижнего Тагила и 
сайте «Гора Белая». 
На сайтах таких информационных каналов, как ОТВ, официальный 
сайт Нижнего Тагила, ТАСС, сайт ЦСМ, официальный сайт Правительства 
Свердловской области, Российская газета и сайт ГАУ СО «Горнолыжный 
комплекс «Гора Белая»» были предоставлены отчеты по завершению зимнего 
ГТО. Данную выборку мы берем из более популярных, а главное, 
находящихся в первых строчках, по поисковому запросу Google и Yandex. 
При анализе информационных каналов особенно четко выражаются 
новостные сводки на сайте «Гора Белая», а также информационные каналы 
именно города Нижний Тагил. Источники города лидируют в поисковых 
системах, а значит, являются более посещаемыми и авторитетными.  
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Происходит территориальное лидерство субъекта области в данной 
программе, что позитивно действует на город Нижний Тагил, так как он 
находиться в поле активной деятельности. Но крайне негативный аспект 
накладывается на само осуществление мероприятия, который имея 
областную направленность, имеет охват только в Нижнем Тагиле. 
Здесь опять же выявляется еще одна проблема в проведении и 
оповещении общественности. У ВФСК «ГТО» нет своего информационного 
канала. У населения Свердловской области просто нет возможности узнать о 
проведении ГТО непосредственно с сайта, так как такого попросту не 
существует. 
Если говорить об оповещениях комплекса ГТО, то данного рода 
сообщения находятся или на сайте ЦСМ, что, кстати, тоже не очень удобно, 
так как найти данный сайт можно далеко не с первого «клика». Либо на сайте 
«Гора Белая», в разделе события, что тоже не добавляет весу 
государственной программе. 
Переходя к летнему фестивалю ГТО 2015 PR-кампания данного сезона 
выглядит менее масштабной. Этапы проведения фестиваля заключается в 
аналитическом, подготовительном и реализационных этапах, а также 
непосредственно оценке эффективности мероприятия, путем создания SWOT 
матрицы. 
В аналитический этап входит сбор информации о целевой аудитории с 
учетом изменения у организаторов курса комплекса. Производится отбор 
учебных заведений, которым позже будут высылать приглашения. 
В данном фестивале основной упор делается на возрастную группу 11-
15 лет. Это подростки, юноши и девушки, обучающиеся в 5-8-9 классах 
Свердловской области. Данная группа имеет такие психографические 
свойства, как активность, желание развиваться, определение себя к взрослым 
и состоявшимся личностям, желание выделиться из толпы. 
Дата проведения летнего фестиваля была обозначена на 11июня. Место 
проведение ГАУ СО «Горнолыжный комплекс «Гора Белая»». 
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Подготовительный этап заключался в создании рекламной продукции 
мероприятия. Перейдем к особой составляющей летнего фестиваля, а именно 
информационному плакату, в котором мы видим отличие от варианта 
зимнего мероприятия, которое было больше приближено к оригиналу. 
 
Рис.9. Плакат летнего фестиваля 2015 
Происходит переключение от золотого и белого цвета к 
доминирующему красному.  
Красный цвет в психологии трактуется как уверенность в себе, своем 
пути и собственных силах. Так же это – готовность к активным действиям, 
открытое проявление своих возможностей и сил. Однако с другой стороны, 
психология красного цвета для слабой личности может быть причиной как 
нервного, так и физического истощения. К тому же этот цвет в таком случае 
открыто покажет, что человек испытывает страхи и переживания. 
Что самое интересное, так это то, что в интерпретации красный цвет 
является основным геральдическим цветом. На знамени он символизирует 
бунт, борьбу и революцию. Что для воспроизведения и возможной реакции 
общественности не является преимущественно положительным аспектом. 
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В этапе реализации мероприятие было также разделено на две 
основные составляющие: 
1. Развлекательная часть: торжественное открытие фестиваля и 
закрытие фестиваля. 
2. Физкультурно-спортивная часть. 
Причем при торжественном открытии были привлечены особенные 
гости, а именно члены партии «Единая Россия». Нижнетагильские партийцы 
и открыли летний фестиваль ГТО. 
В оценке эффективности следует провести, как и для зимнего 
фестиваля, SWOTанализ. Данный метод позволит наглядно определить 
степень результативности PR-кампании летнего фестиваля ГТО. 
Таблица 10 
SWOT анализ Летнего фестиваля ГТО 2015 
Strengths Установление уже устоявшегося места проведения ГТО – комплекс 
«Гора Белая». 
Выполнение плана проведения мероприятия. 
Задействование политических лидеров, как элемент подкрепления 
ГТО в государственной поддержке. 
Показ правящей партии реализации программы. 
Weaknesses Задействование только одной целевой группы общественности. 
Неполное задействование комплекса, в отличии от зимнего 
фестиваля. 
Участники фестиваля стало 160 человек. 
Недостаточная информации о летнем фестивале, что до проведения, 
что после. 
Opportunities Активное взаимодействие с комплексом «Гора Белая». 
Создание базы участников среди обучающихся. 
Наглядный отчет правящей партии «Единая Россия» при проведении 
фестиваля. 
Threats Снижение интереса к комплексу остальных целевых групп 
общественности. 
ВФСК «ГТО» утрачивает былую осведомленность и забывается. 
В летний период проведения существенно снизилась 
заинтересованность общественности к ВФСК «ГТО». А снижение данного 
интереса произошло из-за недостаточной освещенности продолжения 
комплекса. После зимнего фестиваля и до летнего ГТО не проводилось 
никакой информационной и пропагандистской деятельности мероприятия в 
Свердловской области.  
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Это и привело к тому, что на летнем фестивале ГТО участниками были 
только учащиеся со Свердловской области. С учетом того, что комплекс 
предусматривал различного рода дисциплины, рассчитанные на разные 
категории населения, охват получился значительно меньше, чем был во 
время зимнего фестиваля. 
Причем при введении запросов с более развернутой структурой в 
поисковой системеGoogleи Yandex, буквально никакой информации о летнем 
фестивале 2015 года, практически не существует. 
Если знать, где стоит искать, то мы найдем данную информацию 
только на самом сайте «Гора Белая», на сайте регионального отделения 
партии «Единая Россия» и на главном сайте Центра по организации и 
проведению физкультурно-спортивных мероприятий. Причем данной теме 
выделена всего лишь по одной статье, в огромном событийном архиве 
каждого сайта. 
Само проведение летнего фестиваля не имеет глобальной задумки. 
Данная государственная программа была осуществлена в контексте 
школьного спортивного мероприятия. А для подобной программы – это 
губительно. С учетом того, что реализация комплекса направлена на 
создание бренда, чтобы не использовать обязательные начала, то  как такого 
имиджа после второго летнего фестиваля просто не существует. 
 При охвате массовой целевой аудитории нужно учитывать то, что 
приходиться напоминать всей общественности о мероприятии и повторять 
упоминать о нем неоднократно. 
Делая вывод по двум разносезонным мероприятиям можно сказать, что 
зимний или стартовый комплекс прошел успешно. Данный вывод можно 
сделать путем количественного анализа существующих материалов от СМИ, 
а также путем обработки каждого информационного сообщения мы получаем 
и положительные качественные критерии. 
Летний фестиваль ГТО 2015 для оценки эффективности имеет 
минимум отзывов, а точнее единственные, кто транслировал второй этап – 
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это были сами организаторы, что не дает возможности вывести качественные 
критерии. 
К тому же, не стоит упускать тот факт, что охват аудитории зимнего 
фестиваля составил более 400 человек, в отличие от летнего фестиваля, где 
численность участников едва превысила 160 человек.  
Благодаря экспертному мнению одного из организаторов ГТО, для 
которого разрабатывалось интервью (приложение 1), в Свердловской области 
складывается недостаточно эффективная картина создания PR-кампании 
ГТО. Как отмечает эксперт, сложилось недостаточно плодотворная работа 
между ЦСМ и УрГПУ, где УрГПУ создавало физкультурно-спортивную 
часть мероприятия. Не были оговорены многие моменты в организации 
вплоть до награждения участников. Образовалось две группы организаторов, 
которые не могли связать общую деятельность, выполняя только свою часть. 
Рассмотрев организацию зимнего и летнего фестиваля, мы имеем 
данные исходящие больше от организаторов и собственно личными 
наблюдениями. Для полноты оценки эффективности PR-кампании ВФСК 
«ГТО» 2015 года в Свердловской области необходимо провести опрос 
(приложение 2) среди целевой группы общественности, чтобы определить 
проинформированы ли они о комплексе и успели ли поучаствовать.Мы 
используем качественный анализ, так как количество респондентов 
малочисленно для того, чтобы можно было считать данные количественного 
анализа достоверными. 
Выберем целевую аудиторию, а именно студентов УрГПУ. Так как 
университет непосредственно связан с проведением ГТО в Свердловской 
области. В количестве 20 человек, выбранных из разных групп Института 
социального образования, мы выявили из основной части, что: 
1.Само название «ГТО» имеет затруднительное определение. Данный вопрос 
был открытым, позволяя респондентам ответить так, как они думают.Сами 
ответы буквально разделились на такие как: «спортивный комплекс сдачи 
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норм», «не знаю», «проверка молодежи на физическую подготовку», 
«организация спортивного мероприятия». 
В самом определении не возникло затруднений, так как число тех, кто 
не знает о ГТО не превысил и 50% и составил всего 30% от всех 
респондентов. 
2. С учетом того, что 30% не слышали и не знают о ГТО, то остальные 70 % 
узнали о ВФСК «ГТО»: через информационные сводки – 21%; через 
знакомых, родственников, друзей – 50%; непосредственно участвовали в 
фестивале ГТО – 29%. 
 
Рис. 10. Осведомленность респондентов о ВФСК «ГТО» 
3. При выявлении знаний о начале проведения ГТО в Свердловской 
области:50% опрашиваемых выбрали временной промежуток с 2015-2016 
год; 30% выбрали с 2014-2016 года; 20% определили проведения ГТО на 
2016 год. 
 
Рис. 11. Время проведения ВФСК «ГТО» в Свердловской области 
Информационные сводки
Знакомые, друзья, родственники
Участвовали в фестивале
2014-2016 2015-2016 2016
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4. При определении место прохождения комплекса ГТО ответы респондентов 
разделились на: 40% выбрали Горнолыжный комплекс «Гора Белая»; 35% 
отдали предпочтение Горнолыжному комплексу «Гора Волчиха»; 25% 
выбрали Горнолыжный комплекс «Уктус» местом проведения ГТО. 
 
Рис. 12. Место проведения ВФСК «ГТО» 
5. При выявлении источников распространения и получения информации о 
проведении ВФСК «ГТО» в Свердловской области респонденты разделились 
во мнениях: 50% узнали о ГТО непосредственно в университете; 20% были 
волонтерами на фестивале; 15% увидели постеры и информационные 
сообщения; 15% были участниками комплекса. 
 
Рис. 13. Информационные источники о ВФСК «ГТО» в 
Свердловской области 
В программе реализации ЦСМ Всероссийского физкультурно-
спортивного комплекса «Готов к труду и обороне» мы определили сильные и 
слабые стороны организации. Проанализировали зимний и летний фестиваль 
поэтапно, включая SWOT анализ, как оценку эффективности. Провели 
Гора Белая Гора Волчиха Уктус
Университет Волонтерство Участник Реклама
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экспертное интервью, определив оценку проведения мероприятия. А также 
непосредственно вышли к одной из групп целевой общественности и 
определили степень их осведомленности о проведении ВФСК «ГТО» в 
Свердловской области.Мы можем сделать окончательный вывод о том, что 
комплекс ГТО требует активной пропаганды среди населения, так как 
осведомленность населения и степень участия уменьшается с каждым 
проведенным фестивалем. Поэтому для более точного и эффективного 
осуществления государственной программы мы предлагаем свои 
предложения и доработки, которые выражены в созданномPR проекте. 
 
2.3. PR-проект ВФСК «ГТО» по пропаганде здорового образа 
жизни среди населения Свердловской области. 
 
Для эффективной пропаганды здорового образа жизни среди населения 
Свердловской области мы предлагаем данный PR проект, как элемент 
возможного дополнения к уже осуществляемой PR-кампании. 
1. Проблематизация – внедрение Всероссийского физкультурно-
спортивного комплекса «Готов к труду и обороне!» (ГТО) на территории 
Cвердловской области. Решение состоит в масштабном информировании о 
возрождении ВФСК и проведения ряда мероприятий, тематически связанных 
с данным комплексом, направленных на формирование лояльности граждан 
всех возрастных категорий Свердловской области к «ГТО». 
2. Идея концепция. 
Провести летний фестиваль ГТО, суть которого заключается в 
создании праздничной атмосферы и реализации прохождения спортивных 
норм для участников.  
Возможно привлечение спортивных клубов и спортивных магазинов, 
как потенциальных спонсоров и партнеров.  
Примерная дата летнего фестиваля 10 июля 2016 года, когда можно 
захватить намного больше целевую общественность. 
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Мероприятие стоит проводить на Горнолыжном комплексе «Гора 
Белая», так как это будет уже второй год проведения именно на этой 
территории.  
3. Цель проекта - увеличение осведомленности и формирование 
лояльности к ВФСК «ГТО» среди населения Свердловской области в рамках 
пропаганды здорового образа жизни посредством социальной рекламной 
кампании и организации ряда специальных мероприятий, тематически 
связанных с этим комплексом. 
4. Задачи проекта: 
- изготовление и размещение рекламного видеоролика в региональных 
электронных СМИ (1 экз.); 
- изготовление и размещение баннеров (формат 3*6; 300 экз.); 
- разработка и печать брошюр (формат А5; 5000 экз.); 
- изготовление агитационных плакатов (формат А2; 8000 экз.); 
- разработка и распространение сувенирной продукции (футболки и 
бейсболки) с надписью: «ГТО» и «БГТО» (2000 экз.); 
- подача заказных материалов в региональные печатные СМИ, в которых 
будет содержаться положительная информация о результатах сдачи норм 
ГТО гражданами Свердловской области (4 статьи); 
-разработка и проведение флешмоба «А ты готов сдать нормы ГТО?» 
(студенты ИФК и ФМОиСГК); 
- разработка страницы и создание группы «ГТО» в социальной сети 
«ВКонтакте». 
5. Целевая аудитория проекта. 
Структура ВФСК «ГТО» состоит из 11 ступеней и поэтому включает 
следующие возрастные категории:6-8 лет;9-10 лет;11-13 лет;13-15 лет;16-17 
лет;18-29 лет;30-39 лет;40-49 лет;50-59 лет;60-69 лет;70 и старше. 
В соответствии с этим можно определить следующие целевые 
аудитории: 
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Дети младшего школьного возраста – это ученики начальной школы, с 
активным развитием индивидуально-психологических и формированием 
основных социально-нравственных качеств личности в возрасте от 6 до 10 
лет. 
Решающую роль в развитии младших школьников играют социальные 
факторы формирования личности – семья, школа, близкое окружение, друзья 
и т.п. 
В этом возрасте происходит выработка навыков дисциплинированного, 
гуманного, культурного поведения. Формируются навыки самоконтроля.  
Основные психолого-педагогические характеристики младшего 
школьного возраста: внушаемость; доверчивость;склонность воспринимать 
яркое, необычное;авторитетность взрослых;однородность в кругу 
общения;любознательность;впечатлительность;подражание. 
Вторая целевая аудитория - 11-15 лет – подростковый возраст 
(вторичная). 
Подростки  юноши и девушки, обучающиеся в 5-8-9 классах.  
Это период бурного полового созревания. Особая роль принадлежит 
акселерации, т.е. ускорению физического и физиологического становления. 
Возникает чувство взрослости у подростка. Возникает ориентация на 
качества «настоящего мужчины» и «настоящей женщины», подражание 
избранным образцам. Моделью могут быть родители, герои кинофильмов, 
сверстники, выделяющиеся из окружающих какими-то особыми качествами, 
заметными достижениями. 
Одна из самых главных потребностей – потребность самоутвердиться, 
занять достойное место в коллективе. 
Третья целевая аудитория - 16-17 лет (первичная). 
Это девушки и юноши, обучающиеся в старших классах (10-11 кл.). 
Происходит формирование представлений о собственной 
уникальности, неповторимости, исключительности собственного «Я», т.е. 
представлений у ребенка о самом себе.  
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Четвертая целевая аудитория - 18-29 л. (первичная). 
Женщины и мужчины, высшее образование, специалисты работающие 
в офисах, ведут сидячий образ жизни, перемещаются с периодичностью 
пешком или на машине, проводящие 1/3 свободного времени в Интернет или 
у телевизора. Менеджеры среднего звена, с доходом ниже среднего уровня, 
стремящие занять более высокую должность и сделать карьеру. Мотивация к 
достижению успеха. Информационные потребности физиологического 
уровня, их интересует биологические значимая информация об отношении 
полов и информация развлекательного уровня. Мужчины с ярко 
выраженными потребностями в самоутверждении. 
Пятая целевая аудитория - 30-39 л. (первичная). 
Женщины и мужчины, высшего и среднего образования, руководители 
подразделений, мотивация избегания неудачи. 2/3 свободного времени 
проводят у телевизора, слушают радиостанции развлекательной 
направленности. Перемещаются по городу исключительно на машине. 
Информационные потребности в безопасности, достижении, успехе. 
Шестая целевая аудитория - 40-59 л. (вторичная). 
Женщины и мужчины, высшее образование, преподаватели и педагоги, 
медицинские работники, дизайнеры и архитекторы, экономисты, с достатком 
выше среднего уровня. Мотивация между достижением успеха и избеганием 
неудачи. Информационные потребности эстетического и познавательного 
уровня в сфере здоровьясбережения и поддержания работоспособности. 2/3 
свободного времени посвящают нереализованным в молодые годы 
потребностям и желаниям. 
Седьмая целевая аудитория - 60-69 и старше (вторичная). 
Женщины и мужчины, среднее техническое и педагогическое 
образование, работающие пенсионеры, со средним уровнем дохода, 
высококвалифицированные специалисты. Информационные потребности в 
сфере самоактуализации и реализации жизненных целей. 2/3 свободного 
времени посвящают семье и собственным интересам. 
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6. Технологии реализации проекта. 
Рекламный ролик на ТВ. 
Цель: 
- информирование целевой аудитории о ВФСК «ГТО»; 
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории; 
- установление контакта с представителями целевой аудитории. 
Задачи: 
1. Разработка рекламного ролика. 
2. Тестирование рекламного ролика. 
3. Установление договоренности с региональными СМИ о размещении 
рекламного ролика. 
4. Отслеживание результатов. 
СМИ, в которых будет размещен рекламный ролик – «4 канал», 
«Областное ТВ», «41 домашний». 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: рекламный ролик; 
- канал распространения: СМИ (телевидение); 
- продолжительность: 15 секунд; 
- количество прогонов: 3 раза в день; 
- общее количество: 1 ролик. 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- разработка концепции рекламного ролика; 
- съемка рекламного ролика; 
- тестирование ролика; 
- передача отснятого рекламного ролика представителю регионального СМИ. 
2. Реализационный. 
- прогон рекламного ролика на ТВ; 
- отслеживание за прогоном рекламного ролика на ТВ. 
3. Контрольный. 
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- решение о выполнении / невыполнении мероприятия; 
Размещение баннера. 
Цели:  
- повышение информированности у целевой аудитории о ВФСК «ГТО»; 
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории. 
Задачи: 
1. Разработка баннера. 
2. Заключение контракта с рекламным агентством (полного цикла) на 
печать баннера. 
3. Печать баннера. 
4. Аренда площади под баннер. 
5. Монтаж баннера. 
Краткая характеристика мероприятия: 
- тип: баннер; 
- формат: 3*6; баннерная ткань «Европа»; полноцветная (широкоформатная) 
печать; ламинированный; 
- период размещения: 2 месяца; 
- общее количество: 150; 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- заключение договора с рекламным агентством; 
- разработка и печать баннера; 
- монтаж баннера. 
2. Реализационный. 
- отслеживание состояния баннера на предмет нарушения целостности. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
Изготовление агитационных плакатов. 
Цели:  
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории; 
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- повышение лояльности целевой аудитории к ВФСК «ГТО». 
Задачи: 
1. Разработка макета плаката. 
2. Заключение контракта с типографией о печати плаката. 
3. Печать плаката. 
4. Распространение плакатов. 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: плакат; 
- формат: А2; интерьерная печать на постерной бумаге плотностью 150 
гр/м2; офсетная печать с одной стороны; 
- общее количество: 5000; 
- распространение: образовательные учреждения (дошкольные, средне-
образовательные, средне-профессиональные, высшие), спортивные 
учреждения, на крупных предприятиях, спортивные комплексы. 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- разработка макета плаката; 
- заключение контракта с типографией о печати плакатов; 
- тираж плакатов. 
2. Реализационный. 
- отслеживание качества плаката; 
- размещение плаката. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
Сувенирная продукция (футболки и бейсболки с эмблемой ВФСК 
«ГТО» и слоганом). 
Цели: 
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории; 
- формирование лояльности целевой аудитории к ВФСК «ГТО»; 
- установление контакта с представителями целевой аудитории. 
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Задачи: 
1. Разработка дизайна для сувенирной продукции (футболок и 
бейсболок). 
2. Заключение контракта с типографией о печати на сувенирной 
продукции (футболках и бейсболках). 
3. Печать на сувенирной продукции (футболках и бейсболках). 
4. Распространение сувенирной продукции (футболок и бейсболок). 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: сувенирная продукция (мужские, женские и детские футболки и 
бейсболки); 
- вид печати: футболки (хлопок); сублимационная печать на футболках, 
термопечать на бейсболках. 
- общее количество: 2000; 
- распространение: во время спортивных мероприятий. 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- разработка дизайна для футболок и бейсболок; 
- заключение контракта о печати на футболках и бейсболках; 
- печать на футболках и бейсболках. 
2. Реализационный. 
- отслеживание состояния сувенирной продукции (футболок и бейсболок); 
- отслеживание за процессом распространения сувенирной продукции: во 
время спортивных мероприятий. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
Заказные материалы в региональные печатные СМИ, содержащие 
положительную информацию о реализации программы ВФСК «ГТО». 
Цели: 
- информирование целевой аудитории о ВФСК «ГТО»; 
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории; 
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- формирование лояльности целевой аудитории к ВФСК «ГТО». 
Задачи: 
1. Написание статьи. 
2. Подписание контракта с представителем регионального печатного 
СМИ на размещение статьи. 
3. Размещение статьи в региональных печатных СМИ. 
4. Отслеживание качества выполнения и результатов. 
СМИ, в которых будут размещены статьи: «Областная газета», 
«Московский комсомолец – Урал». 
Таблица 11. 
Паспорт региональных печатных СМИ 
«Московский комсомолец - 
Урал» 
«Областная газета» 
- территория распространения – 
Екатеринбург, Свердловская и 
Курганская области 
- тираж – 55.000 
- объем – 32-48 стр. 
- формат – А 3 
- периодичность – еженедельно 
(1 раз в неделю, в четверг) 
- распространение – продажа, 
подписка 
- территория распространения – 
Екатеринбург, Свердловская область 
- тираж – 77.000 
- объем – 8-14 стр. 
- формат – А 2 
- периодичность – 5 раз в 
неделю (вт., ср., чт.,  пт., сб.) 
- распространение – продажа 
(2%), подписка (98%) 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: статья; 
- канал распространения: печатные СМИ; 
- объем: 0,2 полосы (4000-5000 п.з.); 
- общее количество: 2. 
Основная идея мероприятия: создание положительного образа ВФСК 
«ГТО». 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- написание статьи; 
- подписание контракта с представителем регионального печатного СМИ о 
размещении статьи. 
 84 
 
2. Реализационный. 
- отслеживание качества и полноты выполнения контракта со стороны 
региональных печатных СМИ. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
Флешмоб по привлечению внимания целевой аудитории к ВФСК 
«ГТО» 
Цели: 
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории; 
- установление контакта с представителями целевой аудитории. 
Задачи: 
1. Разработка основной концепции флешмоба. 
2. Работа с участниками флешмоба. 
3. Организация флешмоба. 
4. Запись флешмоба и размещение в сети Интернет («YouTobe», 
«ВКонтакте» в группе «ГТО», информационном сайте ИФК УрГПУ в 
рубрике «ВФСК ГТО»). 
5. отслеживание результатов (количество просмотров). 
Содержание: Студенты ИФК устраивают показательное спортивное 
выступление, в конце которого выкрикивается: «А ты готов к ГТО?». 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: специальное мероприятие; 
- период работы: 1 раз в городе в нескольких местах одновременно (5-6 
команд); 
- название: «А ты готов к ГТО?»; 
- место проведение: г. Екатеринбург. 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- разработка концепции флешмоба; 
- работа с участниками флешмоба. 
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2. Реализационный. 
- отслеживание процесса реализации флешмоба: организация, съемка и 
выкладывание в сети Интернет. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
Оптимизация рубрики «ВФСК ГТО» информационного сайта ИФК 
УрГПУ. 
Цели: 
- информирование целевой аудитории о ВФСК «ГТО»; 
- установление контакта с представителями целевой аудитории; 
- формирование положительного образа ВФСК «ГТО» у целевой аудитории. 
Задачи: 
1. Оптимизация рубрики «ВФСК ГТО» информационного сайта ИФК 
УрГПУ. 
2. Тестирование рубрики «ВФСК ГТО» информационного сайта ИФК 
УрГПУ. 
3. Отслеживание результатов. 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: информационный сайт; 
- канал распространения: электронный СМК (Интернет); 
-оптимизация:  
1. Создание LandingPage информационного сайта ИФК УрГПУ 
(конечная страница, целью которой является мотивация / побуждение к 
действию – например, регистрация на сдачу норм «ГТО»). 
2. Добавление в рубрику «ВФСК ГТО» форума, «online-вопросы», 
дополнительных подрубрик («Как подготовиться к сдаче норм ВФСК 
«ГТО»?, «Где можно сдать нормы ВФСК «ГТО»?, «Результаты сдачи норм 
ВФСК «ГТО», «Новости ВФСК «ГТО»). 
- внедрение логотипа и слогана ВФСК «ГТО»; 
- время обновления информации: 3 раза в неделю. 
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Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- создание  LandingPage информационного сайта ИФК УрГПУ; 
- оптимизация рубрики «ВФСК ГТО» информационного сайта ИФК УрГПУ; 
- запуск новых подрубрик в «ВФСК ГТО» информационного сайта ИФК 
УрГПУ. 
2. Реализационный. 
- отслеживание выполнения процесса реализации мероприятия: работа с 
рубрикой «ВФСК ГТО» информационного сайта ИФК УрГПУ 
ответственного лица. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
Группа «Готов к труду и обороне!» в социальной сети «ВКонтакте». 
Цели:  
- информирование целевой аудитории о ВФСК «ГТО»; 
- формирование лояльности целевой аудитории к ВФСК «ГТО»; 
- установление контакта с представителями целевой аудитории. 
Задачи: 
1. Разработка страницы «ГТО» в соц.сети «ВКонтакте». 
2. Наполнение страницы «ГТО» информацией, фотоотчетами и 
видеороликами о подготовке и сдаче норм ВФСК «ГТО». 
3. Привлечение новых представителей целевой аудитории. 
4. Распространение информации о ВФСК «ГТО». 
Краткая характеристика мероприятия: 
- вид: страница группы «ГТО» в соцсети «ВКонтакте»; 
- канал распространения: электронный СМК (Интернет); 
- время обновления: раз в два дня. 
Этапы реализации мероприятия: 
1. Подготовительный. 
- создание страницы группы «ГТО» в соцсети «ВКонтакте» и ее запуск; 
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- наполнение страницы группы «ГТО» информацией, фотоотчетами и 
видеороликами; 
- решение технических задач; 
- установление договоренности с сотрудником о работе со страницей группы 
«ГТО». 
2. Реализационный. 
- отслеживание процесса реализации мероприятия: порядок работы со 
страницей группы «ГТО», обновление и распространение информации. 
3. Контрольный. 
- решение о выполнении / невыполнении мероприятия. 
6. Ресурсы проекта. 
На данный момент для реализации проекта необходимо согласие 
Министерства физической культуры, спорта и молодежной политики 
Свердловской области и предоставление работы для ГАУ СО «ЦСМ». 
Таблица 12. 
7. Бюджет проекта 
№ Наименование строки расхода Общая сумма 
1. Издательские и 
полиграфические 
услуги 
Баннеры (150 
шт.) 
Изготовление и монтаж – 
2.610 р.(145 р.* 18 
м2)*150= 391.500 р. 
Аренда + монтаж – 20.000 
р. (в месяц)* 2 мес.= 
40.000 р.  
391.500 руб. 
 
40.000 (за 1 
баннер на 2 мес.) 
 
Плакаты (5000)  13 р. (тираж 1000 шт.) 65.000 руб. 
Сувенирная 
продукция (2000) 
 
футболки 250 р. 
(тираж 
1000 шт.) 
415.000 руб. 
бейсболки 165 р. 
тираж 1000 
шт.) 
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Продолжение таблицы 12 
2. Оплата услуг 
СМИ 
Эфирное время на 
ТВ 
«4 канал» 
(пн.-пт. с 18.00 до 24.00 за 
один прогон 15-
секундного ролика) – 
2.025 р. * 3 прогона = 
6.075 р. 
«ОТВ» 
(пн.-вс. с 18.00 до 01.00 за 
один прогон 15-
секундного ролика) – 
1.800 р. * 3 прогона = 
5.400 р. 
«41- домашний» 
(пн.-пт. с 18.00 до 24.00 за 
один прогон 15-
секундного ролика) – 
2.700 р. * 3 прогона = 
8.100 р. 
За 1 день 19.575 
руб. 
Размещение 
заказных 
материалов в 
печати 
«Московский комсомолец 
– Урал» - 1 статья, 
половина полосы – 25.000 
р. * 2 материала = 50.000 
р. 
«Областная газета» - 1 
статья, половина полосы 
– 20.000 р. * 2 материала 
= 40.000 р.  
90.000 руб. 
3. Услуги 
рекламного 
агентства  
Съемка рекламного 
видеоролика 
80.000 р. 80.000 руб. 
Копирайтинг 500 р. (1000 п.з.)*5.000 
п.з. = 2500 р. (одна 
статья) * 2 = 5000 р. 
5.000 руб. 
4. Интернет Разработка сайта 
(создание 
Landingpage и 
оптимизация 
рубрики сайта) 
25.000 р. 25.000 руб. 
5.  Непредвиденные 
расходы 
  30.000 руб. 
ИТОГО: 
 
~ 1.151.075 руб. 
 
 
Таблица 13 
8. План-график проекта 
Контрольные 
точки 
 1 – 10 июня 10 – 20 июня 20 – 30 июня 30 июня – 10 июля и 
далее 
Изготовление 
баннеров,  
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Продолжение таблицы 13  
плакатов, 
сувенирной 
продукции 
    
Подготовка 
материалов для 
СМИ 
    
Разработка 
флешмоба 
    
Разработка 
страницы в 
контакте 
    
Разработка 
видеоролика 
    
Распространение 
рекламной и 
сувенирной 
продукции 
    
Выход 
мероприятия 
    
Обратная связь     
9. Оценка эффективности проекта. 
Будет рассчитываться после мероприятия. Самое главное, это создание 
массового присутствия. 
Во-первых, будут анализированы результаты деятельности областных 
каналов. 
Во-вторых, будут анализированы комментарии и отзывы в социальных 
сетях и форумах. 
Данный проект разработан для создания PR-эффекта, так как 
увеличивается количество контактов аудитории с комплексом ГТО, мы 
создаем бренд здорового образа жизни и включаем активную пропаганду 
комплекса в Свердловской области. Чем больше каналов мы задействовали, 
тем больше эффект получим от целевых групп общественности. Данный 
проект рассчитан на повышение интереса населения и побуждение 
аудитории к активному участию в ВФСК «ГТО». 
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Заключение 
 
Здоровый образ жизни, по мнению ведущих медицинских 
специалистов в сфере физической культуры, — это реализация комплекса 
единой, научно-обоснованной медико-биологической и социально-
психологической системы профилактических мероприятий, в которой важное 
значение имеет правильное физическое воспитание, должное сочетание 
труда и отдыха, развитие устойчивости к психо-эмоциональным перегрузкам, 
преодоление трудностей, связанных со сложными экологическими 
условиями обитания 
То есть здоровье человека — это не просто состояние его организма, 
это целый комплекс различных сфер, которые при благоприятной среде, 
дают возможность индивиду сохранять свое состояние в неком балансе.  
Для создания особенных факторов для распространения здорового 
образа среди населения еще с советских времен были введены особенные 
программы. Такую программу, как Всесоюзный Физкультурный Комплекс 
«Готов к труду и обороне СССР» мы рассмотрим в рамках данной выпускной 
квалификационной работы. 
Смысл ГТО в формулировке документов того времени — всестороннее 
физическое развитие человека, укрепление и сохранение его здоровья, 
подготовка к высокопроизводительному труду и защите Родины, 
формирование духовного и морального облика человека. 
В наше время, возрожденный комплекс имеет цель повышение 
эффективности использования возможностей физической культуры и спорта 
в укреплении здоровья, гармоничном и всестороннем развитии личности, 
воспитании патриотизма и обеспечение преемственности в осуществлении 
физического воспитания населения». Следовательно, в центре внимания 
оказывается не только физическая составляющая (физическое развитие, 
укрепление здоровья), но и духовная, определяемая потребностями общества 
(установление преемственности поколений, воспитание патриотизма). 
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Однако необходимость в приобщении народа к здоровому образу 
жизни все же существует. Для каждого человека предусматривается свой 
индивидуальный план проведения времени. Этот план уже устоялся, и 
изменить его сложно, но возможно внести коррективы. Здесь можно 
говорить не только о пользе индивидуума в сохранении его здоровья и 
нормализации состояния, но и о здоровье нации всего государства. Для этого 
и внедряется ВФСК «ГТО» как инструмент реализации в пропаганде 
здорового образа жизни населения РФ. 
Мы предлагаем PR-проект, который будет являться дополнительной 
активной поддержкой в пропаганде ВФСК «ГТО» в Свердловской области. 
Данные нововведения позволят повысить эффективность распространения 
комплекса на территории области. 
ВФСК «ГТО» предусматривает приобщение народа к здоровому образу 
жизни. Сам комплекс рассчитывает не только развитие и сохранение 
здоровья индивидуума, здесь усматривается более глобальная цель – это 
гармоничное развитие всего народа РФ. Народ – это будущее государство. И 
чем сильнее нация, тем сильнее и само государство. Поэтому для 
эффективного внедрения государственной программы в приобщении народа 
к здоровому образу жизни, можно рассматривать пропаганду – как 
действенный способ закрепления у населения в необходимости правильного 
физического воспитания.   
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Приложение 1 
Бланк интервью  
с организатором Всероссийского физкультурно-спортивного комплекса 
«Готов к труду и обороне» в Свердловской области. 
Добрый День! 
Мы просим Вас выступить в качестве эксперта.  
Нам важно узнать, как Вы оцениваете качество подготовки ВФСК 
«ГТО» в Свердловской области. 
 
1. Вы являетесь одним из организаторов ВФСК «ГТО» в Свердловской 
области. Как вы оцениваете реализацию этой государственной 
программы в нашей области? 
2. В ежегодной подготовке данного мероприятия участвует 
Государственное автономное учреждение Свердловской области 
«Центр по организации и проведению физкультурных и спортивных 
мероприятий» и Институт физической культуры Уральского 
государственного педагогического университета. Как вы считаете на 
сколько эффективно данные отделы сотрудничают друг с другом? 
3. Были ли организационные трудности в реализации ВФСК «ГТО»? 
4. Как вы считаете, возможно ли было избежать некоторые проблемы в 
осуществлении проекта в Свердловской области? 
5. Возможно у вас уже сформировались какие-либо рекомендации и 
наблюдения по осуществлению программы ВФСК «ГТО» в 
Свердловской области? 
 
 
Спасибо!  
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Приложение 2 
Анкета 
Уважаемый студент! 
Мы изучаем степень информированности студентов УрГПУ о проводимой 
государственной программе в области пропаганды здорового образа жизни среди 
населения Свердловской области и просим Вас заполнить эту анкету, чтобы в 
дальнейшем усовершенствовать деятельность в организации мероприятия. 
1. Что такое «ГТО»? 
Открытый вопрос 
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_______________________ 
2. Знаете/слышали/видели ли вы информацию о ВФСК «ГТО»? 
Возможно два варианта ответа 
А. Слышал(а) новостные сводки по телевизору/в сети Интернет 
Б. Узнал(а) от знакомых/друзей/родственников 
В. Непосредственно участвовал(а) в ВФСК «ГТО» 
3. В какие годы началось проведение ВФСК «ГТО» в Свердловской области? 
Выберите один вариант ответа 
А. 2014-2016 
Б. 2015-2016 
В. с 2016 
4. Где проходит ВФСК «ГТО» в Свердловской области? 
Выберите один вариант ответа 
А. г. Екатеринбург Горнолыжный комплекс «Уктус» 
Б. г. Нижний Тагил Горнолыжный комплекс «Гора Белая» 
В. Г. Ревда Горнолыжный комплекс «Волчиха» 
5. Откуда вы узнали о проведении ВФСК «ГТО» в Свердловской области? 
Возможно два варианта ответа 
А. Видел афишу, плакат, постер 
Б. Говорили в Университете 
В. Был(а) волонтером на фестивале ГТО 
Д. Другое____________________________________________________ 
Спасибо за внимание! 
